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O tema da investigação que será abordado nesta dissertação versa principalmente sobre o 
Marketing e a Comunicação e nas suas novas valências, no âmbito do desenvolvimento 
das novas tecnologias, nomeadamente com a expansão da Internet e da sua componente 
WEB. 
O alvo da investigação são as Companhias de Teatro Independentes de Portugal, pelo que 
a teorização do setor cultural, a nível do seu desenvolvimento social e económico é parte 
integrante deste trabalho, pretendendo averiguar como estão a ser utilizados os recursos 
da WEB, nomeadamente os sites, para promoção e divulgação das atividades culturais.  
 
 






The theme of the research that will be addressed in this dissertation is mainly about 
Marketing and Communication and its new facilities, in the scope of the development of 
the new technologies, particularly with the expansion of the Internet and its component - 
the Web.  
The aim of the investigation is the Independent Companies of Theatre in Portugal, so the 
theory of the cultural sector, nanely the social and economic development is an integral 
part of this work, as well.  
It is proposed to try to find out how the resources of the Web are being used for 
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O setor artístico e cultural tem registado uma crescente visibilidade na sociedade 
portuguesa, devido às significativas alterações desencadeadas por fatores económicos e 
sociais que levam a uma restruturação e alargamento deste conceito, que hoje se define 
como parte integrante das indústrias criativas e que favorecem o aumento do consumo de 
bens e serviços culturais. Assim, a presente dissertação versará sobre este setor, focando a 
temática do Marketing e Economia Cultural, bem como as estratégias de comunicação 
utilizadas com incidência no aparecimento da Internet. 
Desde 2006 que me encontro a colaborar neste setor, nomeadamente na Companhia de 
Teatro Seiva Trupe, que me permitiu reunir conhecimentos nesta área deveras 
apaixonante e manifestar vontade de explorá-la, dando evidências da potencialidade do 
poder da comunicação, do marketing e da economia para levar públicos às salas de teatro, 
razão pela qual este trabalho incide sobre este setor - Um espetáculo de teatro só é 
completo quando reunido o público e as suas manifestações; nada é mais aprazível para 
um artista e colaborador cultural que o culminar de um projeto e do sentimento de dever 
cumprido após o termo da primeira representação. O teatro existe pelo e para o seu 
público. A par desta causa existe a motivação adicional pelo constatar que a comunicação 
cultural ter uma multiplicidade de destinatários e que apesar de se viver num mundo em 
que a comunicação é dominante e fator de poder é surpreendente a reduzida investigação 
e reflexão nesta área, bem como a notória falta de critérios, subestimando os diferentes 
públicos a que área cultural se pode dirigir, pelo que estudando esta comunicação poder-
se-á corrigir eventuais deficiências ou erros, estipulando, paralelamente, alternativas mais 
eficazes e respetivos graus de eficiência. 
O aparecimento dos primeiros Meios de Comunicação Social - Imprensa, Rádio e 
Televisão - resultou numa procura de respostas aos eventuais efeitos destes na sociedade, 
enquanto produtores da informação, mas também como veículos de transmissão de 
conteúdos culturais. Atualmente, o surgimento de outros media, potenciou o poder de 
alcance às pessoas e diversificou as formas dos mecanismos. Para Sousa “os media têm 
uma forte influência sobre as cambiantes culturais” no que diz respeito à produção, 
reprodução e transformação dessas mesmas cambiantes, uma vez que são afetados” os 
gostos, a língua, o relacionamento entre as pessoas (...)” (SOUSA, J., 2003:19). “Tornou-
se claro para todos os agentes culturais que o mercado é uma dimensão decisiva da 
existência social de quaisquer bens culturais nas sociedades atuais e que, portanto, as 
dimensões mercantis da atividade artística têm que ser pensadas” (MELO, A., 2002:148). 
Igualmente refere Moura que “o objeto cultural até ao final do seu percurso, é construído 
socialmente por diversas entidades – resulta de diversas interações – que vão do 
momento em que foi produzido pelo autor/criador passando, pelos diversos agentes 
culturais até chegar aos seus públicos”. Neste sentido torna-se imperativo abordar a 
questão da distribuição dos conteúdos culturais. Assim, propõe-se tentar perceber qual o 
contributo da internet e das suas ferramentas como o CRM (Costumer Relationship 
Management), o website, redes sociais e blogs das Companhias Profissionais 
Independentes de Teatro Independente. 
Para perceber, na prática os efeitos, vantagens e aplicabilidade destas ferramentas, serão 
analisados os sites das Companhias. Aqui serão avaliados critérios como a acessibilidade 
(ex: ranking no Google), navegabilidade (ex: rapidez e tempo), conteúdos (ex: notícias, 





descrição das atividades, contactos, links, blog, indicação de redes sociais), serviços 
disponíveis online (ex: possibilidade de aquisição de bilhetes) e o aspeto da página inicial 
(ex:grafismo). 
Este trabalho procura responder à seguinte pergunta de partida: “Em que medida a 
componente Web do marketing e da comunicação está a ser utilizada como ferramenta de 
promoção e divulgação das atividades artísticas das Companhias de Teatro?” 
Em termos organizacionais, esta dissertação compreenderá seis capítulos: numa primeira 
fase será abordada a temática da internet e os seus recursos ao serviço do marketing - as 
suas caraterísticas, funcionalidades e importância. 
Num segundo capítulo serão tidos em consideração os temas do marketing e da 
comunicação e o seu valor para as empresas culturais, diferenciando os conceitos de 
marketing - marketing estratégico, operacional e de serviços, pois a construção de um 
espetáculo teatral e a sua representação, define-se como um serviço cultural. 
Relativamente à temática da comunicação, tentar-se-á apresentar as variáveis do mix da 
comunicação, estratégias e ainda salientar a importância da relação com os media e o 
conceito de conceção criativa.  
A aplicabilidade do marketing ao setor cultural, particularizando o teatro marcará 
presença neste trabalho, nomeadamente no terceiro capítulo, com uma explanação das 
etapas a ter em consideração para elaboração de um plano de marketing nesta área.  
No quarto capítulo falar-se-á do panorama cultural nacional, focando a área teatral 
profissional – definição e importância - e tentando revelar qual a realidade portuguesa, 
abordando-a a nível histórico e económico.  
Quanto ao quinto capítulo, este compreenderá a análise de conteúdos dos sites das 
Companhias que farão parte da amostra. Nesse sentido, pretende-se prestar especial 
atenção a determinados aspetos do site, nomeadamente acessibilidade, navegabilidade, 
conteúdos existentes, serviços disponibilizados online e o aspeto das páginas principais. 
No último capítulo serão expostas as considerações finais, como forma de resposta à 















1. CAPÍTULO 1 - INTERNET 
 
1.1 - Conceito e Evolução da Internet 
 
As origens da Internet (Interconnected Networks ou Internetwork System) remontam aos 
anos 70, com a implementação da rede ARPANET, acrónimo para Advanced Research 
Projects Agency Network, concebida pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos, 
e considerada a primeira rede operacional de computadores e o percursor da Internet, 
como atualmente conhecemos. A ARPANET também foi evoluindo e numa tentativa de 
reformulação criou-se o IP (Internet Protocol) que permitiu suprir o problema que esta 
rede apresentava na comunicação, ou seja, na existência dos pontos A, B e C, se o A 
tivesse intenção de contatar o C era necessário que todos os pontos estivessem ativos, 
inclusive o B. O IP permitiu "ultrapassar os inconvenientes das redes anteriores: no 
momento em que uma mensagem é enviada de um ponto para outro, o sistema tenta 
várias vias diferentes para chegar ao objetivo, até conseguir estabelecer a ligação. Se essa 
ligação se interromper por qualquer motivo, o sistema inicia um novo processo de busca, 




falhas na comunicação. 
"A Internet baseou-se na ideia segundo a qual existiriam muitas redes independentes com 
design bastante arbitrário, começando com a ARPANET como rede de comutação de 
pacotes pioneira, mas que em breve deveria incluir redes de satélites, redes de rádio 
baseadas em terra e outras redes. A Internet tal como hoje a conhecemos implementa uma 
ideia técnica chave: uma arquitetura aberta de redes. Segundo esta conceção, a escolha de 
uma tecnologia específica de rede não seria ditada pela arquitetura da rede, mas poderia 
antes ser livremente escolhida por um fornecedor, e de seguida essa rede ligar-se-ia em 
rede a outras redes através do metanível "arquitetura de inter-redes". Nessa altura existia 
um único método para federar redes. Tratava-se do método tradicional de comutação de 
circuitos através do qual as redes se interconectariam ao nível do circuito, transmitindo 
bits de forma síncrona através de uma porção de um circuito entre um par final de locais 
(LEINER, CERF et al, 1997, cit em MACHUCO, A., 111:2008)  Desta definição pode-se 
visualizar aquilo, que nos dias correntes, a Internet é, isto é um grande número de redes 
independentes que se foram conetando entre si através de protocolos comuns.  
O marco que popularizou a Internet foi a invenção da World Wide Web (www), do 
protocolo de transferência HTTP (Hypertext Transfer Protocol), baseado na linguagem 
HTML (Hipertext Markup Language) e do web browser Mosaic, por Tim-Berners-Lee, 
nos anos 90, que tornaram possível a navegabilidade entre páginas mais fácil e 
independente das ligações existentes entre elas. Contudo, há que salientar que apesar da 
importância da www, a Internet não se esgota neste recurso, existindo ainda o e-mail 
(correio eletrónico), os online chats, programas de mensagens instantâneas, como é 
exemplo o Skype e o FTP - File Transfer Protocol, que permite carregar e descarregar 
documentos/ficheiros para a Internet (CARRERA, F., 2012:20). 
                                                        
i acedido em 27 de Janeiro de 2015 





World Wide Web traduzido para português demonstra a visão de Internet como acima 
mencionamos - "Teia Mundial", que permite a passagem de documentos de texto, 
imagem e áudio. Este modelo, tal como Machuco indica é uma “rede virtual do tipo 
cliente/servidor assente na rede física Internet (...) que permite localizar o computador 
físico no qual se encontra a informação inicialmente requisitada.” (MACHUCO, A. 
(118:2008). Esta rede é fenomenal no sentido em que o seu crescimento baseia-se no 
aparecimento de mais páginas e links criados por indivíduos, que acabam por interligar 
páginas distintas, ou seja “a página A tem um link que reenvia para uma homepage B, e 
vice-versa. Suponhamos que uma homepage E com um link para uma homepage D, e 
vice-versa. Estabelece-se uma relação conexa se uma homepage C é atingida por um link 
a partir de D e tem um link para B. Assim A e E, mesmo ignorando-se, estão conectados, 
e um indivíduo que comece um trajeto em A pode acabar em E.” (MACHUCO, A., 
119:2008). Uma outra característica desta teia mundial é a sua estrutura em lei de 
potência, ou seja existem ligações muito visíveis e privilegiadas e ligações menos 
visíveis. Esta caraterística demonstra o funcionamento do Google, o motor de busca mais 
utilizado a nível mundial - ao fazermos uma pesquisa utilizando determinada palavra-
chave é natural que existam páginas que surjam mais vezes e no topo da pesquisa - são 
consideradas páginas com um “ranking superior”, que o Google mais rapidamente 
identifica e assume como as mais importantes e verosímeis. Um dos exemplos apontados 
para aumentar o ranking de uma página é a não utilização da tecnologia “flash” - páginas 
com esta aplicação representam uma maior dificuldade de identificação para o Google, 
surgindo, numa pesquisa, em lugares menos privilegiados.   
Adicionalmente podemos referir como características da Internet o facto de ser global, 
não existindo barreiras físicas e ser descentralizada, livre de qualquer controlo político 
e/ou económico, permitindo uma utilização massificada de utilizadores e páginas; é um 
meio económico, que permite aceder a um infindável mundo de informação; aqui reside, 
uma vantagem que rapidamente se torna desvantagem, se pensarmos que, face à 
informação apresentada, esta nem sempre é a mais correta - sem apresentação de fontes 
de garantam a sua fidedignidade e credibilidade - e extremamente diversificada, que 
poderá originar confusão na procura de determinado assunto.  
Paralelamente a toda a informação que podemos encontrar na Internet, também 
facilmente nos deparamos com inúmeros serviços ao dispor dos indivíduos; a título 
exemplificativo, temos à nossa disposição serviços bancários, reserva de bilhetes para 
espetáculos e outros eventos, jornais online e todo um conjunto, que exponencialmente 
tem aumentado, de produtos e serviços para comprar. 
Esta teia, embora apresente inúmeras vantagens para indivíduos e empresas, baseia-se na 
existência de um cliente à procura de informação (servidor) que não pressupõe a 
possibilidade de, simultaneamente, serem ambos, isto é são mecanismos independentes 
que não permitem a existência de uma interação entre eles. Não é um meio interativo.  
No início de 2000 iniciou-se um processo para superação da limitação acima referida da 
WWW - a falta de interatividade. Surgem as denominadas redes “peer-to-peer”, que 
assentam na ideia em que cliente e servidor podem ser ambos simultaneamente, 
permitindo a partilha de conteúdos, isto é um “prosumer, um misto de produtor e 
consumidor.” (CARRERA, F., 2012:182) Estas redes representam uma progressão, na 
forma de comunicação, que se “convencionou chamar de new media ou media 
participativos” (MACHUCO, A., 132:2008), pois permitem a interação entre indivíduos, 





independentemente da sua localização. Foi apelidada de WEB 2.0 e é atualmente muito 
em difundida, representado uma evolução tecnológica e sociológica, de ressaltar como 
principais características, o user-generated content (produção e publicação de conteúdos 
por parte do utilizador comum, marcada por uma coexistência entre o mass media - 
produção de conteúdos por empresas e os social media - produção por parte de indivíduos 
comuns), a web como plataforma (o browser é utilizado para aceder às diversas 
plataformas na web, em que os softwares estão disponíveis online, podendo integrar-se, 
formando uma grande plataforma), inteligência criativa (contribuição global de 
utilizadores para composição de artigos sobre diversos temas e de uma forma credível, 
gerando enciclopédias), software gratuito, open source e o Beta Eterno (um produto 
nunca está finalizado - existe um constante aperfeiçoamento e atualização tecnológica). 
Fazem partes da WEB 2.0, o e-mail, os blogues, os sites de social networking, como são 
exemplo o Facebook, twitter, youtube, entre outras plataformas de partilha de conteúdos 
e os wikis com o seu espírito colaborativo, sendo o exemplo mais fidedigno a Wikipédia - 
a enciclopédia universal, cuja principal caraterística é a possibilidade de qualquer 
indivíduo poder criar páginas com informação sobre determinado assunto ou completar 
páginas já existentes, adicionando conhecimento, de uma forma sustentada, em prol de 
uma comunidade e da sua literacia de uma forma gratuita. O seu conteúdo é 




A evolução ocorrida provocou alterações no seio das organizações, na medida em 
potenciaram o fortalecimento do relacionamento com o cliente, a explicitação da vontade 
de manter clientes satisfeitos e constituição de um novo argumento de vendas. 











A Web 3.0 é a visualização da evolução da Web 2.0 caraterizada pela utilização de 
tecnologia da Web semântica que veio potenciar as anteriores funcionalidades da Web 
2.0 (HENDLER, J., 2009:111-113), com a pretensão “que a rede organize e faça um uso 
ainda mais inteligente do conhecimento já disponibilizado online.” 
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Figura 1- Evolução da Web 1.0 para Web 2.0 
Fonte: CARRERA, F., 2012:182 







. Por outras 
palavras vislumbra-se uma web cujas principais características são a semântica - 
capacidade de atribuir significado aos conteúdos reproduzidos na Internet; a 
personalização - a informação pode ser segmentada e contextualizada através do 
conhecimento dos interesses individuais e contatos de network estabelecidos 
(ALMEIDA, F. et al, 2013:2); a ubiquidade - a possibilidade de se conetar em qualquer 
local e altura. Wolfram refere que a Web 3.0 é onde se está a gerar novos conhecimentos 
e o computador nova informação (http://www.itpro.co.uk/621535/qa-conrad-wolfram-on-
communicating-with-apps-in-web-30)
v
 e a mobilidade total - pressupõem um exponencial 
dos dispositivos de acesso à Internet, deixando a imposição do uso de um computador 
para lhe termos acesso. Adicionalmente podemos referir a eficiência, através da 
possibilidade de filtrar a informação pelo contexto, significado e relevância por parte dos 
usuários e dos sistemas informáticos, possibilitando, por exemplo, a obtenção de uma 
lista de respostas e uma solução concreta e personalizada para uma pergunta. É a 
diferença entre a sintaxe e a semântica. A Web 3.0 será conjugada com a inteligência 
artificial, permitindo existência de agentes virtuais representantes dos indivíduos, com 





Os primeiros passos para esta evolução já foram dados: a Microsoft lançou em 2009, o 
que não se trata de apenas um novo motor de busca intitulado “Bing” 
(http://www.bing.com/), mas de um motor de decisão e a Google, no mesmo ano, 
anunciou o seu novo produto “Google Squared”, cujo principal objetivo é “responder a 
perguntas concretas dos internautas, filtrando e interpretando os resultados. O Squared 




Em suma a web 3.0 fornece as condições semânticas e contextuais e a criatividade e 
técnica humana fazem o resto. (ALMEIDA, F. et al, 2013:2) 
1.2 - Recursos da Web 
1.2.1 -  Site - Etapas da criação e vantagens 
 
A criação de um site para qualquer organização tornou-se fulcral e são raras as que não 
dispõem de um, pois são inúmeras as suas vantagens e utilizações. Primeiro, será 
relevante referir que o site será o primeiro sítio digital em que será possível encontrar a 
informação institucional, cujo conteúdo é centrado no que elas produzem e/ou vendem, 
tornando-se numa "espécie de cartão de visita expandido" (CARRERA, F., 2013:54). O 
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site funcionará, de igual forma, como uma ferramenta para a organização, que permitirá a 
obtenção de dados de clientes e/ou fornecedores, através de uma simples inscrição na 
base de dados ou subscrição de newsletter, o que no capítulo seguinte, iremos referir e 
exemplificar a sua relevância para o crescimento sustentado de uma organização, bem 
como a possibilidade de venda dos produtos e/ou serviços. 
Precedentemente à criação do site, é importante estabelecer objetivos que funcionarão 
como base para a sua criação. Segundo SHARP, citada em DIONÍSIO et al. (2009:177) o 
principal objetivo dos sites empresariais é o de originar “Positive Response Action - 
PRA”, isto é uma resposta positiva, que se reflete em seis ações por parte dos visitantes: 
permanência no site, o download de conteúdos, que pressupõe que o interesse gerado foi 
satisfatório ao ponto de querem armazenar o conteúdo para futuras visualizações, a 
retransmissão do conteúdo, a subscrição ou seguimento do mesmo, a compra do produto 
e o retorno ao site. Podemos ainda referir o aumento da visibilidade - uma empresa que 
sem site como se não existisse. 
Uma outra questão a termos em consideração aquando da criação de um site é a forma 
como o iremos desenvolver, pensando na sua usabilidade. Isto é, o cliente que procura 
conteúdos digitais, é um utilizador que pretende aceder de uma forma rápida, eficiente e 
simples à informação, logo devemos pensar na conceção do site, indo de encontro a estas 
necessidades. Para CHAFFEY et al (2003) é necessário proceder a uma escrupulosa 
calendarização de tarefas para a criação do website; numa fase de pré-desenvolvimento, 
estipular e registar o domínio e sumarizar os principais objetivos do site; numa fase 
seguinte analisar o design através de estudos de públicos, de forma a decidir qual o mais 
funcional e atrativo para os seus visitantes; posteriormente chega o desenvolvimento e 
teste de conteúdo traduzido na feitura do site e no teste de desempenho e por fim o 
lançamento e a promoção do mesmo. 
Em suma, um bom site, destacando a sua utilização por parte de entidades culturais, 
deverá providenciar ao seu público-alvo uma experiência agradável, que lhe permita 
navegar por conteúdos criativos, ordenados, inovadores, diferenciados através da 
utilização, não só de texto, mas também de vídeo e imagem, sempre atualizados e de uma 
forma eficiente. De referir que a atualização do site é igualmente importante para os 
clientes e para as organizações, pois um site cuja informação se mantenha inalterada por 
um alargado período de tempo, dá origem a um “esquecimento” por parte dos motores de 
busca, resultando numa perda de notoriedade. Em adição, é fulcral a existência de 
hiperligações para outros serviços, por exemplo, se o site não comportar a possibilidade 
de venda direta de bilhetes, deverá, pelo menos ter um link que redirecione para a página 
onde é possível fazê-lo. Deverá igualmente fornecer informações sobre os locais em 
torno do espaço onde irá decorrer o evento, pois as atividades culturais são consideradas 
um ato social, de destacar os restaurantes, cafés, bem como informações sobre como 
chegar ao destino (praças de táxis, transportes públicos, metro, estacionamento). Por 
último, destaco a importância da presença de notícias culturais no âmbito geral e de, no 
caso especifico do teatro, atividades desenvolvidas por outras companhias de teatro - o 
teatro deverá ter um espírito solidário, sendo partilhado, pois todas as companhias têm o 
seu público e o seu espaço, não havendo a necessidade de se tratarem como concorrentes, 
mas como um grupo unido em prol de um serviço público. 
 





1.2.2 - Conceito e vantagens do E-mail 
 
O e-mail de marketing é uma ferramenta da comunicação online e consequentemente do 
marketing direto que permite o envio massivo de comunicações de uma forma rápida e 
económica, com o intuito de aumentar as suas vendas, convertendo potenciais clientes em 
consumidores e melhorando o seu relacionamento com consumidores já existentes. 
Antes da utilização da web, o meio preferencial para comunicar era o envio de cartas, o 
que representava avultados custos a nível económico e de tempo despendido na sua 
execução. O e-mail tornou possível a supressão destas dificuldades, isto é, o envio das 
mensagens tornou-se imediato e programável - numa questão de segundos é possível 
enviar milhares de comunicações, bem como definir a hora e dia em que estas deverão ser 
enviadas. Aliado a estas vantagens, temos a possibilidade de segmentação da audiência, 
por outras palavras, se temos um espetáculo cujo género é comédia é possível enviar a 
respetiva informação apenas a quem tem interesse neste tipo de espetáculo, evitando 
incomodar a restante audiência, já saturada de tanta informação recebida diariamente no 
seu e-mail - é claro que esta segmentação apenas é possível através de uma eficiente 
estratégia de CRM, que no próximo capítulo vem explicitada, e a possibilidade de gerar 
relatórios, com os totais a nível de entregas bem sucedidas, aberturas, 
reencaminhamentos, aberturas de links, entre outros, pois como qualquer outro 
instrumento do marketing, todas necessitam de serem medidas para percebermos o nível 
de eficiência e de aspetos a melhorar - a sua medição também poderá ser feita através do 
número de contatos solicitando informações adicionais e pela compra de ingressos. 
Verificada a pertinência do uso do e-mail, passamos para a fase de elaboração de uma 
campanha - não se enviam comunicações sem um propósito final e é com base nele que 
toda a estrutura se irá desenvolver e finalizar com o respetivo envio para a base de dados 
de contatos em nossa posse - de salientar que a base de dados é um elemento chave, 
existindo a possibilidade de ser criada pela própria organização ou comprada e/ou 
alugada, sendo de realçar que deverá existir sempre um consentimento para o envio da 
informação por parte dos integrantes da base de dados e que uma base de dados criada 
pela própria é sempre mais útil, pois trata-se de consumidores que solicitaram 
informações ou inscreveram-se na newsletter - são sempre clientes interessados 
(Permission E-mail Marketing). Segue-se a composição da informação: o assunto deve 
ser um elemento sempre presente - é o que suscitará o interesse na possível abertura da 
mensagem - e o corpo da mensagem - algo apelativo, curto e com recurso a imagens e 
vídeos que possam despertar o interesse. O envio é o passo seguinte, sendo aconselhado o 
uso de programas próprios, como é o caso do mailchimp (http://mailchimp.com/) para 
evitar que as nossas comunicações sejam direcionadas para o spam. Por último temos o 




Resumindo, esta é uma ferramenta a ter em consideração na divulgação de eventos 
culturais e das próprias estruturas, pois gera credibilidade, dando a conhecer a instituição 
e o seu produto cultural, de uma forma económica, rápida e eficiente. 
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1.2.3 - Conceito e vantagens dos Blogs  
 
“ Um blog permite ao seu utilizador escrever sobre todos os assuntos que desejar sem 





O blog atualmente permite que instituições, nomeadamente as culturais, se destaquem 
pela sua utilização em estilo de diário, em que à medida que vão escrevendo sobre 
determinado assunto, os posts vão sendo organizados cronologicamente e vão adquirindo 
credibilidade, direcionando-as para as melhores posições nos rankings aquando de uma 
procura através dos motores de busca, e tudo com uma exigência mínima de 
investimento. A par destas vantagens, podemos acrescentar a facilidade com que se 
redige um blog, baseado em experiências dos próprios bloguistas, permitindo a criação de 
uma familiaridade e consequentemente de uma partilha de conteúdos. A diversidade da 
tipologia de conteúdos passíveis de ser inseridos é vasta transformando o blog num sítio 
da Internet aprazível de ser visitado e partilhado. 
Um blog só assume importância quando movimenta milhares de curiosos a seguirem as 
publicações, como tal é necessária a sua promoção; de entre os vários métodos destaca-se 
o “passa a palavra” entre clientes e amigos, a existência de uma hiperligação no site 
oficial, associação a outros blogs dentro da mesma área de interesse, registo num motor 
de busca de blogs, como é exemplo o Technorati (http://technorati.com/) e a constante 
atualização com o intuito de fidelizar os seus leitores. 
Sumarizando e a título exemplificativo, as Companhias de Teatro poderão promover as 
suas atividades através do blog, permitindo ao espetador o deleite da leitura da história da 
construção da obra teatral, transformando-se em “storytellers”. 
Na presente dissertação tentaremos averiguar o seu recurso no meio teatral. 
 
1.2.4 - Conceito e Vantagens dos Motores de Busca 
 
Os motores de busca foram mencionados acima aquando dos sites e blogs, daí a 
pertinência de aprofundar este tema. 
O motor de busca mais utilizado em Portugal no período compreendido entre Janeiro de 
2014 e Janeiro de 2015, segundo a StatCounter Global Stats, é sem dúvida o Google, com 
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Os motores de busca funcionam como robots, “que percorrem "toda" a Internet em busca 
da informação (documentos ou endereços de páginas web) desejada. Assim, sempre que 
se introduz uma palavra ou um conjunto de palavras que se pretende pesquisar, a web é 




 aumentando o tráfego nos sites e direcionando consumidores para potenciais compras. 
Neste sentido é relevante percecionar o seu funcionamento para que as Companhias de 
Teatro se destaquem, inclusive entre si, no posicionamento dos lugares cimeiros no 
ranking de uma pesquisa.  
Existem duas maneiras de surgir no ranking: ranking orgânico e os resultados pagos. Os 
resultados orgânicos são caraterizados pela nulidade de custos e por serem mais 
confiáveis, razão pela qual a maior parte dos utilizadores, de acordo com Enquiro 
(http://www.enquiro.com) citado por VanRysdam, - cerca de 70% - utilizam estes 
resultados em detrimento dos pagos. Assim, torna-se necessário delinear uma estratégia 
para aumento da visibilidade dos sites baseada numa correta seleção de palavras chaves a 
utilizar através da percepção da forma de pesquisa dos nossos consumidores (se procuram 
pelo nome ou pela resolução), da área geográfica e da densidade das palavras chaves 
utilizadas - um termo usado para descrever a relação de palavras-chave patentes nos 
textos e visíveis aos visitantes e o código que é criado a pensar nos motores de busca. 
(VanRysdam, P., 2010:85-89). Existem ainda mais itens a ter em consideração, são eles: 
a criação de um título em cada página, a constante atualização do mesmo e o cuidado de 
não utilizarem exclusivamente imagens e animações, pois os robôs apenas leem texto, 
logo tornando os sites invisíveis perante o motor de busca - as animações flash muito 
comuns nas entradas das páginas são um obstáculo à promoção do mesmo, arrastando-as 
para lugares distanciados dos primeiros. Os resultados pagos, nomeadamente os anúncios 
que surgem destacados do lado direito da pesquisa - Google adwords - normalmente 
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Figura 2 - Top 5 dos Motores de Busca em Portugal entre Janeiro de 2014 e 2015 





utilizam o método do pagamento por clique, em que às organizações é cobrado o valor 
correspondente aos redirecionamentos para os seus sites. A consideração destes 
elementos irá permitir uma maior visibilidade das Companhias e dos seus trabalhos. 
 
1.2.5 - Conceito e Relevância do Social Networking 
 
A passagem da Web 1.0 para a 2.0 revolucionou a nossa atitude perante a web; deixamos 
de ser meros recetores de informação, caraterizados por um comportamento passivo, para 
ativos produtores de conteúdos. Exemplos desta transformação, entre outros, estão o 
Youtube, Facebook e Twitter. 
Os sites de social network são caraterizados pela criação de perfis de pessoas, conetadas 
por um ou vários tipos de relações, que compartilham valores e objetivos comuns. 
(https://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social)
xii
 Os sites mais comuns são o Facebook 
(https://www.facebook.com), Hi5 (http://www.hi5.com/), Youtube 
(https://www.youtube.com/?gl=PT), Flirck (https://www.flickr.com/), Myspace 
(https://myspace.com/), Twitter (https://twitter.com/), Google+ 
(https://plus.google.com/),  Linkedin (https://www.linkedin.com/) e o Badoo 
(http://badoo.com/pt-pt/). 
A relevância das redes sociais é patente a nível global e tem conquistado o seu espaço. 
Na figura abaixo podemos ver a dimensão e localização geográfica das redes sociais e 
perceber a importância que o Facebook assumiu, sendo claramente a rede social mais 












Em Portugal, registou-se, no ano de 2013, uma percentagem de 98% de utilizadores que 
criaram perfil no Facebook, seguindo-se o Google+, Hi5 e o Twitter. Perante esta 
massiva utilização torna-se pertinente abordar os sites de network mais utilizados pelas 
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Figura 3 - Mapa Mundial das Redes Sociais 
Fonte: http://www.adweek.com/socialtimes/july-2014-world-map-of-
social-networks/437584, acedido em Fevereiro de 2015 



















1.2.5.1 - Facebook - caraterização e vantagens  
 
O boom das redes sociais fez-se sentir a partir de 2004 com o surgimento do Facebook, 
criado por Zack Zuckerberg, que contabilizou, no ano de 2014, ano em que comemorou 
dez anos “em Portugal cerca de 4,7 milhões de utilizadores, entre os 1,2 mil milhões a 
nível mundial.” (http://www.dn.pt/inicio/economia/interior.aspx?content_id=3667289) 
xiii
Esta utilização massiva despertou o interesse no universo empresarial, pois viram uma 
oportunidade de alcançar uma maior número de potenciais consumidores a custos 
verdadeiramente reduzidos. 
O Facebook inicialmente apenas disponibilizava páginas de perfis, em que pessoas 
individuais organizavam a sua comunidade de amigos, num máximo de 5000; com a 
utilização das empresas, o número máximo começou a ser limitado, o que gerava vários 
perfis de uma mesma organização. Para colmatar esta situação, criou-se a denominada 
página de "fans ou gostos", em que o número de seguidores passa a ser ilimitado. A esta 
razão juntam-se várias mais, que explicam o sucesso desta rede social: promoção de 
eventos e/ou produtos, divulgação de notícias em vários formatos no mural (imagem, 
vídeo, texto), a possibilidade de atrair comentários e suscitar partilhas, aumento do 
universo de pessoas alcançado - os amigos dos amigos, possibilidade de agrupar vídeos e 
fotos - a organização, estatísticas e publicidade que se divide em anúncios e em histórias 
patrocinadas, que poderão servir, por exemplo, para promover o lançamento de um novo 
espetáculo. 
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Figura 4 - Utilização das Redes Sociais em Portugal 





Resumindo, este é um dos recursos mais importantes a ter em consideração, caraterizado 
como sendo uma extensão virtual dos utilizadores, pelas funcionalidades que promove e 
pela possibilidade de posicionamento de produtos e serviços. 
 
 
Figura 5 - Aspeto Principal de uma Página de Gostos 
Fonte: http://www.facebook.com 
1.2.5.2 - Twitter - caraterização e vantagens 
 
O Twitter é uma ferramenta muito versátil, funcionando como uma plataforma para 
transmitir pequenas informações - mensagens até 140 carateres - que deverá ser utilizada 
como um complemento a ser trabalhado juntamente com todos os outros instrumentos do 
social media. "É uma forma de relacionamento que permite a troca de links, partilha de 




As suas principais vantagens são a gestão da reputação (permite que as Companhias de 
Teatro monitorizem toda a informação que é lançada sobre a empresa, dando resposta a 
possíveis críticas e respondendo a questões e dúvidas), notoriedade da marca (permite 
analisar as opiniões) e a possibilidade de uma rápida resposta às questões colocadas, 
assumindo uma comunicação direta com o consumidor.  
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Figura 6 - Aspeto Principal da Página do Twitter 
Fonte: http://www.twitter.co 
 
1.2.5.3 - Youtube - caraterização e vantagens 
 
Este utilitário foi criado em 2005, comprado em 2006 pela Google, e a sua principal 
funcionalidade é a possibilidade de carregar e partilhar vídeos em formato digital. O 
Youtube veio permitir que qualquer utilizador possa mostrar os seus vídeos, tornando-se 
num produtor de conteúdos em rápidos minutos.  
Atualmente, quer individuais quer empresas utilizam este recurso como veículo para 
alcançar o seu público-alvo, aumentando, no caso das Companhias de Teatro, as suas 
audiências e mostrando extratos do seu trabalho, despertando curiosidades. Esta seleção 
de uso decorre dos reduzidos custos e da potencialidade do número de individuais 
passíveis de ser alcançados. Como exemplo, a nível cultural, são muitas as celebridades 
que recorrem ao Youtube em detrimento de outras formas de comunicação, 
nomeadamente, anúncios e entrevistas televisivas - isto porque além de poder transmitir a 
sua mensagem, este recurso permite envolver todos os seus seguidores, criando um 
estreitamento na relação. (http://www.webcitation.org/6Mblm3WtO)
xv
Em adição, o 
Youtube possibilita aos utilizadores a partilha dos seus comentários, positivos ou 
negativos, permitindo uma avaliação do conteúdo e consequentemente uma melhoria do 
trabalho, o recurso a anúncios para publicitar a inserção de vídeos - aumentando a 
visibilidades dos mesmos, a obtenção de estatísticas, pois é importante medir os efeitos 
do trabalho desenvolvido e é "um processo contínuo (...) que abandonou definitivamente 
a tecnologia Flash, concluindo assim o processo de transição para o HTML5. Começam 
também a aparecer os primeiros vídeos com resolução 4K (UltraHD), o que faz do 
YouTube um serviço capaz de oferecer melhor qualidade de imagem que a televisão por 
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Este ano o Youtube comemora 10 anos de sucesso, demarcados pelos seus mil milhões de 






Figura 7 - Aspeto Principal da Página do Youtube 
Fonte: http://www.youtube.com 
1.3 - Utilização da Internet para fins culturais 
 
A Internet é um recurso suscetível de ser explorado de diferentes modos, como são 
exemplos a procura de informação, a investigação, a utilização para acesso a bens 
culturais, entre outros. O inquérito realizado em 2013, encomendado pela Comissão 
Europeia e realizado por TNS Opinion & Social, inferiu sobre a sua utilização 
relativamente à Cultura. Como resultado, surge a figura abaixo. 
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Figura 8 - Utilização da Internet para Fins Culturais 
Fonte: Relatório Final “Criação de Instrumentos Financeiros para Financiamento do Investimento na Cultura, 
Património e Indústrias Culturais e Criativas, elaborado por We Consultants, 2014 






Verifica-se que a leitura de jornais ocupa o lugar cimeiro, seguido da procura de 
informação sobre produtos e eventos culturais com 44% na UE e em Portugal com 33%. 
Importar sublinhar a importância do uso da Internet no contexto cultural, ao observar as 
elevadas percentagens e reduzidas diferenças entre o nosso país e a UE, chegando mesmo 
a atingir em alguns casos percentagens mais elevadas. Portugal tem um índice de criação 
de conteúdos ligeiramente mais elevado que a média europeia, demonstrando tratar-se de 
um país que não se limita a aceder a conteúdos culturais, mas que desempenha um papel 









2. CAPÍTULO 2 - MARKETING E A COMUNICAÇÃO  
 
“Marketing é a função empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, 
define e mede a sua magnitude e potencial de rentabilidade, especifica que mercados-
alvos serão melhor atendidos pela empresa, decide sobre produtos, serviços e programas 
adequados para servir esses mercados selecionados e convoca todos na organização 
para pensar no cliente e atender ao cliente” (KOTLER, 2003:11) 
  
2.1 - Definição de Marketing 
 
A origem do termo “marketing” advém da palavra inglesa “Market” (mercado), que 
demonstra a sua natureza voltada para os mercados, nomeadamente a atividade de 
orientar a venda e/ou transação de produtos ou serviços
final. Philip Kotler designa o mercado como: “... todos os potenciais consumidores que 
compartilham uma necessidade ou desejo específico, dispostos e habilitados para fazer 
uma troca que satisfaça essa necessidade ou desejo.” (KOTLER, P.,1998: 31) 
A definição do conceito de marketing foi evoluindo ao longo da história, dando origem a 
sucessivas reformulações: Em 2004, AMA - American Marketing Association definiu o 
termo como tratando-se “de uma função organizacional baseada no conjunto de 
procedimentos de criação, comunicação e acrescento de valor para os clientes e na gestão 
da relação com os seus clientes que resultem num benefício quer para as instituições, 
quer para os seus potenciais interessados” 
(http://www.unf.edu/~ggundlac/pdfs/pub_10.pdf)
xviii
Em 2008, a Associação aprova uma 
nova definição que evidencia “o papel que o marketing desempenha dentro da sociedade 
em geral, e defini-o como uma ciência, processo educacional e uma filosofia - e não 
apenas como um sistema de gestão, expandindo o termo através da incorporação do 
conceito de que se pode comercializar algo para "fazer o bem.". Segundo Nancy, diretora 
de marketing da AMA, o termo evoluiu no sentido em que "Marketing não é uma função 
- é um processo educativo." - The American Marketing Association Releases New 
Definition for Marketing (Janeiro de 2008). Na nova e ainda atual definição pode-se ler: 
“Marketing é a atividade, conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, 
entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e 




Sucintamente, podemos considerar Marketing como “uma forma para entender o cliente e 
satisfazer as suas necessidades e desejos. É o processo pelo qual as empresas criam valor 
para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar o seu valor de 
volta.” (KOTLER & ARMSTRONG, 2007:4), resultando “num processo social por meio 
do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam 
com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros” 
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(KOTLER, P.,1998:27). É explicado como “o ato de obter um produto desejado de 
alguém, oferecendo algo em contrapartida.” (KOTLER, P., 1998: 29), em “mercados 
cada vez mais competitivos e dinâmicos, em que as empresas ou organizações mais 
prováveis a vencer são aquelas sensíveis às expectativas, desejos e necessidades e que se 
empenham em satisfazer mais os seus clientes do que faria a concorrência. Isso prova que 
não há razão para os consumidores comprarem os produtos ou serviços de uma empresa, 
a não ser que essa empresa esteja de algum modo oferecendo uma forma melhor de 
atender os seus desejos e necessidades do que aquelas formas disponíveis por outras 
empresas concorrentes. (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001:6) 
 
2.2 - Diferenciação entre marketing e vendas 
 
Marketing e Vendas são dois termos usualmente confundíveis. Naturalmente, o principal 
objetivo das empresas será a comercialização dos seus serviços ou produtos, mas é 
necessário referir que a venda é definida como o momento em que o produto é 
apresentado e adquirido pelo consumidor, estando subjacente toda uma estratégica de 
marketing direcionada para este momento final.  Por outras palavras “todos os meios de 
ação do marketing (...) estudos de mercado, política de produto, de preço, de distribuição 
e de comunicação – são passos indispensáveis para a venda. (LINDON, D. et al., 
2004:365)  
No esquema abaixo podemos identificar todo o ciclo do processo de marketing, que tem 
por objetivo a satisfação dos consumidores e geração de riqueza através do lucro. 
Podemos observar que as vendas são parte integrante, mas não uma finalidade e que são 
vários os elementos a ter em consideração: identificação do consumidor, concorrência e 
caraterísticas do produto, política de preços, design atrativo de etiquetas e embalagens, 
distribuição, formas de comunicação/promoção, vendas e assistência pós-venda. 
 
Figura 9 - Processo de Marketing 
Fonte: SCHENCK, 2005:8 
2.3 - Diferenciação entre Marketing Estratégico e Marketing 
Operacional 
 
Marketing Estratégico, tal como o nome indica, trata-se da delineação das estratégias a 
adotar, que antecede à produção e comercialização do produto/serviço, bem como o 





estabelecimento de prioridades de atuação. É o estudo do posicionamento e forma de 
atuação no mercado, resultado de um extenso estudo interno e externo. Um dos recursos 
mais utilizados é a análise SWOT, acrónimo de Strengths, Weaknesses, Opportunities, 
Threats (Forças, Fraquezas, Oportunidades e Ameaças), que “prepara-nos para as 
decisões operacionais estratégicas e consiste em elaborar uma síntese das análises 
internas e externas” (LINDON, D. et al., 2004:451) A análise interna identificará os 
pontos fortes e fracos do produto/serviço da empresa, assim como as suas vantagens e 
desvantagens face aos seus concorrentes – marcará o seu posicionamento no mercado, 
tendo em consideração a evolução das performances quantitativas no mercado, o estado e 
a evolução recente da notoriedade e da imagem e os recursos que a empresa dispõe ou 
poderia dispor para o produto escolhido. A análise externa investiga as oportunidades e 
ameaças, que num futuro, terão que lidar de forma a incrementar o seu poder 
competitivo, pelo que teremos de ter em consideração todos os fatores externos que 
poderão influenciar o negócio, são eles o meio envolvente, a análise do mercado, dos 
clientes e dos outros públicos e dos concorrentes. (LINDON, D. et al., 2004:451) 
Em suma, o Marketing Estratégico permite tomar decisões sobre dados concretos, 
nomeadamente na definição do mercado alvo, desenvolvimento de produtos, conceitos 
dos produtos, políticas da marca, objetivos estabelecidos, vantagens competitivas e 
alocação dos recursos. 
O Marketing Operacional é o que “designa as operações de marketing posteriores à 
produção, tais como a criação e o desenvolvimento de campanhas de publicidade e 
promoção; a ação dos vendedores e do marketing direto; a distribuição dos produtos e 




2.4 - Marketing de Serviços - conceito 
 
A presente dissertação está relacionada com o trabalho desenvolvidos pelas Companhias 
de Teatro Profissionais, que providenciam experiências culturais, razão da relevância e 
necessidade de definir este conceito. 
"Os serviços configuram-se como um dos principais setores da atividade económica. A 
abrangência da sua oferta de mercado é orientada tanto para a satisfação da procura final 
como para os serviços às empresas. Dadas as especificidades dos serviços e a sua 
relevância no tecido empresarial, torna-se necessário proceder ao seu estudo de forma 
rigorosa e aprobativa"  (ALMEIDA, M. et al 2014:17) 
A natureza e definição de serviço é de difícil e complexa explicação, devido à sua 
diversidade e volatilidade, pois facilmente qualquer produto físico pode ser transformado 
em serviço, bastando que tenha como finalidade a satisfação de determinadas 
necessidades do cliente, como é exemplo a compra de um telemóvel (serviço puro) ou a 
compra do telemóvel integrado num serviço, em que neste caso "o que se afirma como 
elemento central não é tanto a transferência da propriedade do bem, (...) mas o serviço 
que subjaz à sua aquisição" (ALMEIDA, M. Et al,2014:21). Neste sentido, de modo a 
auxiliar a compreensão do conceito serviço, tentaremos enumerar algumas das 
características dos serviços: intangibilidade, pois trata-se de algo impalpável/intocável, 
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que proporciona uma avaliação posterior ao ato da aquisição do serviço; 
inseparabilidade, isto é, o serviço é inerente ao indivíduo que o presta, bem como à 
forma que o comprador o recebe e avalia; heterogeneidade, na medida que um mesmo 
serviço pode ser prestado por diversos indivíduos, levando a uma variabilidade da 
qualidade e perecibilidade, pois que os serviços não podem ser armazenados para 
utilização posterior, são por isso utilizados em tempo real, como é o caso dos bilhetes 
num espetáculo de teatro, uma vez iniciado, os lugares que permanecerem vagos, já não 
poderão ser vendidos. A inseparabilidade pressupõe a relação direta entre cliente e 
prestador de serviço e a heterogeneidade a dificuldade de avaliação, porém, segundo 
SAIAS existem alguns itens que podem ser considerados em termos avaliativos por parte 
do consumidor, tais como a tangibilidade, a competência na execução do serviço, o modo 
e velocidade de atendimento, o ambiente, a flexibilidade, acesso, custo e credibilidade. 
Observa-se, deste modo, que a qualidade do serviço depende muito da competência de 
quem presta o serviço. Neste sentido podemos dizer que o Marketing de Serviços é um 
Marketing Relacional. Assim sendo, se o adquirir resultar num serviço que vá de 
encontro com as expetativas dos consumidores, criando, pelo lado da empresa, um valor 
económico e pelo lado do consumidor, um valor afetivo, é natural que haja um retorno do 
cliente, levando à sua fidelização e consequentemente ao peer-to-peer e a novos 
consumidores. Logo "um dos aspetos que assume importância no âmbito do marketing de 
serviços é a clara identificação do cliente, (...) quais são as suas expectativas e desejos e 
sobretudo que recursos há disponíveis na empresa para satisfazer o cliente. Aquando de 
um contacto com o cliente, o funcionário que está a atender deverá “colocar-se na pele” 
do cliente, para perceber de forma quase imediata, como se deverá comportar e reagir 
perante a presença da pessoa que quer cativar e manter como cliente.” (SAIAS; 2007) 
Por último, é necessário falar da oferta e da diversidade dos serviços e em como esta 
pode ser apelidada de "pacote de serviços" composto por "diferentes serviços, tanto 
tangíveis como intangíveis" (LEHTINEN, 1986, LANGEARD &EIGLIER, 1987 cit. em 
GRÖNROOS, 2007, cit em ALMEIDA, M. et al,2014:28), que se dividem em 3 
categorias, que segundo Grönroos, são o serviço principal, os serviços facilitadores e os 
serviços de valorização. A título exemplificativo, no caso de um espetáculo teatral, o 
serviço principal é a aquisição do lugar para assistir à obra, o serviço facilitador é a 
possibilidade de aquisição online dos bilhetes e os serviços de valorização são a 
existência, no teatro, de uma cafetaria ou restaurante e a pratica de descontos na aquisição 
de bilhete mais jantar, permitindo acrescentar valor ao serviço prestado. Falta referir a 
existência de serviços complementares ao principal, como serão o caso, voltando ao 
exemplo do teatro, dos programas e/ou livros que possam eventualmente ser 
comercializados. 
Os serviços, segundo os autores Fisk e Tansuhaj (1985), podem ser reunidos em 10 
grupos distintos, que apenas salientarei o de entretenimento, pois inclui todas as 
atividades de lazer, entretenimento, cinema, teatro, entre outras áreas culturais e 
desportivas, pois aqui se inclui o meu elemento de estudo. Este é o tipo de serviço que 
confere ao consumidor o direito de compartilhar uma instituição física, propriedade de 
terceiros, e de participar num acontecimento subsidiado por outrem. (LINDON, D. et al., 
2004:561) 





2.5 - A Internet e o conceito de Marketing 
 
O conceito de marketing moderno requer um comportamento orientado para o mercado e 
para o consumidor (JAWORSKI and KOHLI, 1993, cit em CHAFFEY, D. et al, 2003:5), 
em que todos os departamentos da empresa interagem de forma a tornarem-se eficientes 
no objetivo de satisfazerem as necessidades dos seus clientes.  
A Internet pode ser utilizada como uma ferramenta do marketing moderno, na medida em 
que poderá ser o suporte de união dos diferentes departamentos da empresa, facilitando a 
gestão da informação, que é considerada uma relevante ferramenta para criação e 
implementação da estratégia de marketing, bem como impulsionadora das relações 
externas. Contudo e embora seja uma ferramenta poderosa existe o perigo de ser utilizada 
única e exclusivamente para promoção e venda, desleixando a criação da relação 
empresa-cliente. 
Abreviadamente, o Internet Marketing pode ser definido como o uso da internet e 
tecnologias relacionadas para atingir objetivos de marketing e auxiliar o conceito de 
marketing moderno. Na prática irá incluir o uso de um website articulado com técnicas 
promocionais online, tais como os motores de busca, banners, newsletters, entre outras, 
para aquisição de novos clientes e fornecimento de novos produtos/serviços a clientes já 
existentes e ajuda no desenvolvimento da relação com os consumidores (CHAFFEY, D. 
et al, 2003:7). 
2.6 - Marketing Mix - definição e evolução 
 
A estratégia de marketing revela-se na necessidade primordial de ir de encontro à política 
da empresa – “conjunto de decisões e regras de conduta adotadas durante um 
determinado período de tempo, com vista a atingir certos objectivos gerais”, traduzindo-
se pelo “conjunto de meios de ação utilizados para atingir os objectivos, distinguindo-se 
da política, por ser conflitual, no sentido em que é dirigida contra certos adversários.” 
(LINDON, D. et al., 2004:434). Por outras palavras deve estar assegurada a coerência da 
estratégia com a política global da instituição. Segundo os autores, a estratégia de 
Marketing da empresa pode direcionar para três tipos de objetivos principais: 
rentabilidade e retorno do investimento; volume e quota de mercado e outros objetivos de 
Marketing, entre os quais a imagem projetada junto dos consumidores e a satisfação dos 
clientes.  
A estratégia de marketing, para uma correta eficiência, terá de ter em consideração o 
conceito de Marketing-Mix, cuja primeira abordagem foi da autoria de Jerome McCarthy, 
em 1960 e atentava para fatores de interesse que as organizações deveriam prestar 
especial atenção na prosseguição dos seus objectivos. 
Segundo KOTLER (1999:37) o " Mix de Marketing é o conjunto de variáveis de 
marketing que a empresa utiliza para perseguir os seus objetivos de marketing no 
mercado-alvo".  Este conjunto de variáveis é dividido em 4 seções, as quais são:  
 
 Produto, do inglês product – caraterísticas do produto/serviço, cujas decisões são 
tomadas tendo em consideração as análises de mercado que indicam o feedback 
dos clientes e potenciais necessidades, que resultam em alterações ou 
melhoramento dos produtos e/serviços; 





 Preço, do inglês price – indicador da política de preços que a empresa pratica; 
 Praça/local, do inglês place – distribuição do produto/serviço, sem descurar os 
custos de logística; 
 Promoção, do inglês promotion – elaboração de comunicações de marketing 
utilizadas para informar os clientes, cuja principal prioridade é a divulgação dos 
produtos/serviços ao seu público-alvo;  
 
 
Figura 10 - 4 P´s 
Fonte: Adaptado de KOTLER, P., 1999:124 
A evolução do marketing e a crescente exigência dos mercados transformaram  
marketing mix em 7P‟s (Chaffey e Smith, 2008), adicionando as seguintes seções:  
 
  Pessoas, do inglês people - maneira como os elementos da organização 
interagem com clientes no decorrer da venda, do antes e do depois; 
  Processo, do inglês process - métodos e procedimentos que as empresas utilizam 
para alcançar todas as funções do marketing, como é exemplo o desenvolvimento 
do produto; 
 Locais, do inglês Physical Evidence - é a expressão tangível de como o produto 
está a ser comercializado e usado; 
 
 
Figura 11 - 7P´s 
Adaptado de CHAFFEY, D. et al, 2003 
 
Figura X – 7 P´s do Marketing Mix 





Figura X – 8 P´s do Marketing Digital 













Com a chegada da era digital, o marketing evoluiu e introduziu a utilização das 
ferramentas online e focou a sua atenção no “novo” comportamento do consumidor, 
incorporando no marketing mix, um 8.º P: Parcerias (partnerships). (Chaffey e Smith, 
2008) e repensando todos os restantes elementos. 
 
Figura 12 - 8 P´s 
Fonte: Adaptado CHAFFEY,D., 2003 
Neste sentido, as principais implicações no produto são as opções de variação do produto 
base, a possibilidade das variações dos subprodutos ou extensão dos serviços, a condução 
da análise de marketing online, a velocidade de desenvolvimento do produto e a 
velocidade de difusão de novos produtos (CHAFFEY, D. et al, 2003:185); os modelos 
para estabelecimento dos preços assumem uma dinâmica completamente diferente - 
segundo Baker (cit em CHAFFEY, D. et al, 2003:1949) existem duas possíveis 
abordagens: empresas que numa fase inicial têm tendência para reduzirem os seus preços, 
a fim de obterem o maior número de clientes, enquanto empresas já existentes continuam 
com os seus habituais preços, constituindo como principais implicações o aumento da 
transparência da política de preços, o aumento da pressão sobre os preços, novas 
abordagens e politicas de preços alternativas. (CHAFFEY, D. et al, 2003:195); o local, 
tendo em consideração que a Internet tem um alcance global, apresenta inúmeras 
implicações, tais como o local da compra, a nova estrutura dos canais e possíveis 
conflitos entre organizações virtuais; a promoção, responsável por alcançar o público 
alvo, passa pelo investimento na criação de um site promocional, bem como na sua 
manutenção, em técnicas de promoção online versus técnicas de comunicação offline e 
na procura de diferentes abordagens comunicativas online; o elemento “pessoas” passará 
a ter em consideração diferentes táticas para reproduzir e/ou substituir os clientes, tais 
como autorrespostas, notificações por e-mail, inquéritos para possibilitar um rápido 
feedback e comunicação entre empresa e cliente, criação de FAQ - Frequently Asked 
Questions (questões frequentes), motores de busca online eficientes e assistentes virtuais. 
(CHAFFEY, D. et al, 2003:209); o processo ganha uma amplitude imensurável, que terá 
de ser bem refletida, tendo em consideração a estratégia de marketing relacionada com o 
mercado, a diferenciação e o posicionamento, as prioridades do marketing online, gestão 
da relação com os clientes, estratégias de desenvolvimento do mercado e produto, revisão 
http://mktportugal.com/blog/?p=3681, 




























dos modelos de negócios, estrutura organizacional e os diferentes canais a utilizar com a 
implementação da tecnologia. Physical evidence refere-se à experiência que o 
consumidor obtém da empresa, como é exemplo, a facilidade de navegação no site. 
Segundo um outro autor, COTO, director académico do Master em Marketing Digital da 
IE Business School - 2010 (http://www.marketingportugal.pt/artigos/marketing-
digital/variaveis-do-marketing-digital)
xxi
 o Marketing Digital deve ter em consideração, 
os 4 tradicionais P´s, englobando mais 4: “ Personalization – As Marcas têm de começar 
a lidar com os clientes de uma forma personalizada (one to one). Torna-se indispensável 
dar relevância à interação do consumidor e ter rápida capacidade de resposta. Propostas 
de valor acrescentado e recomendação/sugestões personalizadas são uma tendência que 
em 2012 irá evoluir significativamente; Participation – Os consumidores pertencem às 
Marcas, querem fazer parte da estratégia e querem sentir que são ouvidos e importantes 
para as decisões a tomar. Vão expressar opiniões mesmo que não lhes seja pedido. Criar 
comunidades, premiar a participação e desenvolver espaços para o consumidor se sentir 
integrado, podem ser vantagens competitivas com muito valor; Peer-to-peer – Se uma 
das principais mais-valias da Web é o “boca-a-boca”, é importante que as Marcas 
facilitem e promovam esse comportamento, através da conquista da confiança do 
consumidor facilitando-lhe a partilha de informação com a sua rede. Esta variável é muito 
útil para integrar na fase “após-compra” do processo de decisão e Predictive Modeling –
 Um dos principais erros das Marcas que estão no digital é que não estão a aprender com 
as preferências do consumidor. Através da análise do comportamento do consumidor 
online, da monitorização e de estudos de mercado, é possível tirar “insights” para 
melhorar processos, produtos ou estratégias. Marcas sociais de sucesso como a Dell ou 
Starbucks já perceberam esta tendência e criaram plataformas para dar “voz” ao seu 





Figura 13 - 8 P´s do Marketing Digital 
Fonte: Adaptado de COTTO, 2010, consultado no site http://mktportugal.com/blog/?p=3681, acedido em Novembro de 
2014 
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2.7 - O Mercado - definição e atividades 
 
A orientação do marketing para o mercado compreende a preocupação em descobrir o 
desejo dos clientes e o que eles precisam, para assim produzir bens e serviços que 
despertem interesse e surpresa, e com isso construir-se relacionamentos duradouros 




Neste sentido é importante definir e clarificar qual o nosso público-alvo e definir toda a 




atividades fundamentais do marketing: a segmentação de mercado; a escolha de 
mercados – alvo, que se traduz na “seleção de um ou mais segmentos de mercado para 
penetrar” e o posicionamento desse mercado, que pode ser determinado através do “ato 
de estabelecer e comunicar os principais benefícios dos produtos ao mercado. O sucesso 
de um produto/serviço está relacionado com a correta definição do seu público e toda a 
estratégia deverá ser direcionada para ele. Por exemplo, o público que mostre interesse 
num CD de música africana será completamente diferente do público que se interesse por 
um CD de música clássica e o sucesso de ambos é a eficiência na leitura do mercado. 
Todas as organizações operam num ambiente condicionador de toda a sua estratégia, que 
com a introdução da Internet veio incluir novas facetas que necessitam de serem 
consideradas para reavaliar o mercado. Muitos autores, como são exemplo Kotler e 
Porter, diferenciam o microambiente e o macroambiente. O macroambiente é 
caraterizado por pelas condições económicas, legais, tecnológicas e sociais que tornam o 
negócio aceitável pela sociedade. As inovações tecnológicas vieram remodelar e dar uma 
nova visão de local de transação e influenciaram a criação de novas taxas a aplicar nas 
comercializações online. O microambiente é baseado “ nas necessidades dos clientes e 
em como os serviços são lhes providenciados através da concorrência, intermediários e 
fornecedores” no contexto do mercado.(CHAFFEY, D. et al, 2003:41).  
Assim, iremos abordar os elementos que constituem o microambiente do mercado, tais 
como as cinco forças e a cadeia de valores de Porter e a importância do networking, a 
localização da comercialização, acordos comerciais para transações e novos negócios, e 
como o aparecimento da Internet provocou diversas alterações. 
2.7.1 - As cinco forças de Porter 
 
Michael Porter, na década de 80 criou um modelo repartido em cinco forças que 
produziam um forte impacto nas organizações, são elas: rivalidade entre os concorrentes, 
poder de negociação dos clientes, poder de negociação dos fornecedores, ameaça de 
entrada de novos concorrentes e ameaça de produtos substitutos. Neste seguimento, 
iremos analisar as principais alterações oriundas com a introdução da Internet:  
 rivalidade entre concorrentes - a Internet encoraja à comoditização do produto, 
fazendo-os parecer, aos olhos do consumidor iguais, o que dificulta a tentativa de 
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diferenciação dos produtos; a rivalidade torna-se mais intensa na medida em que 
o ciclo de vida do produto é reduzido e consequentemente o tempo de elaboração 
de novos produtos é menor e por último o acesso aos mercados globais mais 
facilitado, o que impulsiona o número de concorrentes; 
 poder de negociação dos clientes - com a Internet intensificou-se o poder dos 
compradores, pois eles passam a ter uma vasta opção de escolha, o que 
consequentemente resulta numa redução dos preços e numa política de preços 
mais transparentes; as relações com os clientes tornam-se mais profundas com o 
contacto eletrónico; 
 poder de negociação dos fornecedores - quando uma organização compra o 
produto, e estando perante uma globalização, o poder de negociação dos 
fornecedores é reduzido; 
 ameaça de entrada de novos concorrentes - as barreiras para entrar são reduzidas, 
possibilitando o aparecimento de novos produtos, que estando inseridos no 
tradicional mercado nunca teriam a força de vendas que os mercados online 
conferem; as novas entradas devem ser devidamente controladas a fim de evitar a 
erosão do mercado e por último, os serviços de Internet são facilmente copiáveis, 
surgindo diversos imitadores; 
 ameaça de produtos substitutos - os produtos digitais e extensões dos já 
existentes são introduzidos rapidamente, pelo que a entrada de produtos de 
substituição devem ser cautelosamente monitorizados a fim de evitar a erosão do 
mercado; (CHAFFEY, D. et al, 2003:43). 
2.7.2 - A cadeia de valores de Porter e a importância do networking 
 
A cadeia de valores é um conceito estabelecido por Porter de maior importância por 
considerar que as atividades organizacionais têm como intenção acrescentar valor para o 
consumidor. É portanto uma cadeia que descreve as diferentes adições de valor por cada 
atividade de forma a conectar a empresa à procura, que por exemplo poderá revestir a 
forma de redução de custos. 
O tradicional modelo da cadeia de valores distingue as atividades primárias, que se 
traduzem nas atividades desenvolvidas para levar o produto ou serviço ao consumidor e 
as atividades de suporte, que são aquelas que permitem que as inseridas nas atividades 
primárias possam acontecer, como é o caso dos recursos humanos ou departamento 
financeiro. Com o aparecimento da Internet, as atividades de suporte passam a ter um 
papel muito mais relevante. A Internet proporciona uma maior rapidez na produção 
através do aumento da informação integrada - torna-se numa forma de integrar valor à 
cadeia de valores, o que leva à reestruturação da mesma. A revisão da cadeia foi sugerida 
por Daisy et al, 2000, (cit em CHAFFEY, D. et al, 2003:49): a cadeia de valores começa 
com o processo de análise do mercado, enfatizando a importância do que acontece em 
tempo real, o que as comunicações eletrónicas possibilitam, ligando os fornecedores aos 
consumidores - por exemplo, um retalhista ao enviar por e-mail as informações 
detalhadas sobre o seu produto irá encurtar o tempo do processo de encomenda e 
armazenamento e consequentemente o custo, o que irá refletir no preço final para 
consumidor. Em adição às mudanças de eficiência das atividades da cadeia de valores, o 
comércio digital também tem implicação a este nível, pois esta atividade pode ser obtida 





sob controlo externo ou interno. Estas mudanças têm vindo a ser apelidadas de 
desagregação ou desconstrução da cadeia de valores. 
A cadeia de valores de Porter, desde a década de 80, demonstra que as empresas que 
fornecem serviços passaram a ter um interesse especial na cadeia valor e a repensar e 
intensificar as relações/ligações entre as organizações e as empresas que providenciam os 
serviços. Deise et al, (cit em CHAFFEY, D. et al, 2003:50) descreve a gestão do network 
como sendo “o processo de efetivamente decidir quais as atividades a serem efetuadas 
por terceiros num ambiente em tempo real baseado na variação”, enviando a informação 
necessária, de uma forme célere, para a criação, gestão e monotorização da parceria.  
2.8 - Localização da comercialização e acordos comerciais 
 
Enquanto os tradicionais mercados têm uma localização física, os mercados na Internet 
são virtuais, o que confere implicações nas relações entre os diferentes atores. 
Este mercado virtual dispõe de várias possibilidades de localização onde a empresa se 
posicionará para comunicar e vender os seus produtos/serviços. O que nos remete para a 
questão: qual a representação da empresa na Internet? Esta pergunta poderá ser 
respondida através da análise dos locais selecionados para comercialização, isto é 
podemos optar por sites próprios das organizações, local onde a maioria das transações 
ocorrem e sites controlados por intermediários, em que as organizações colocam os seus 
produtos/serviços à disposição dos consumidores, como é o caso do site amazon 
(http://www.amazon.com/) e no caso particular da cultura a ticketline, a maior e mais 
conceituada empresa nacional especializada em soluções integradas de venda de bilhetes 
para qualquer tipo de espetáculos (http://ticketline.sapo.pt/). 
Os mercados também podem ser analisados por outra perspetiva - os acordos comerciais 
para transações. Estes acordos passam pela concordância e estabelecimento de preços 
entre o fornecedor e o comprador, como se verifica no site eBay (http://www.ebay.com/), 
em que os consumidores licitam para aquisição de produtos. Relativamente aos 
espetáculos encontramos sites de vendas coletivas que permitem a aquisição das entradas 
com base em preços pensados para vendas de grande escala, sendo exemplo a groupon 
(http://www.groupon.pt) e a goodlife (http://www.goodlife.pt).  
2.9 - Novos modelos de negócio - definição e categorização 
 
Os modelos de negócio na Internet são importantes quer para as já existentes 
organizações como para aquelas que estão a surgir no mercado. As já existentes 
necessitam de adaptar-se a estes modelos de negócios e ao mesmo tempo experimentar 
novos modelos.  
Um modelo de negócio, de uma forma sucinta, é o método utilizado para se fazer negócio 
- o conjunto de características que exemplificam a forma como o negócio se vai 
desenvolver e interagir com os restantes departamentos das empresas, inclusive com o 
Departamento de Marketing. - É a forma como as empresas geram lucros (Internacional 
Journal E-business Strategy Management) e é "influenciado pelos comportamentos dos 
utilizadores no desempenho das novas tecnologias". (Almeida, F. et al; 2013:2). “Um 
bom modelo de negócio deve, portanto, ser capaz de responder à seguinte pergunta: qual 
é a lógica que explica a possibilidade de entregar valor ao cliente a um custo razoável?” 





(Magretta, 2002, cit em FAUSTINO, P., 2012:479) 
As novas empresas têm de adotar um modelo de negócio que lhes confira viabilidade, 
existindo na web alguns modelos de fácil adoção denominados de e-business (negócios 
eletrónicos) divididos em B2B - business-to-business - negócios entre empresas e B2C - 
business-to-consumer - transações entre as empresas e os seus clientes. A título 
exemplificativo temos o caso do “e-shop - comercialização do produto através do site; e-
malls - um conjunto de lojas online agrupadas num website; comunidades virtuais, 
plataformas colaborativas, entre outros. (CHAFFEY, D. et al, 2003:58). 




 Brokerage: os Brokers são intermediários, que juntam compradores e vendedores 
a fim de facilitarem as transações, cobrando por isso uma comissão; 
 Advertising: o transmissor fornece conteúdos e serviços, tais como e-mails, chats 
e fóruns de discussão, em conjunto com mensagens publicitárias, que se tornam 
lucrativas mediante o volume de tráfego que o site apresente. Assim nos referimos 
aos espaços de publicidade - os sites alocam espaços para inserção de publicidade 
de outrem, com o intuito do lucro, podendo ser executado de duas formas: venda 
direta do espaço publicitário e a utilização do Google Adsense, um serviço 
simples de utilizar, exibindo anúncios relevantes e interessantes para os visitantes 
do site, havendo inclusive a possibilidade de personalizar a aparência dos 
anúncios para combinar com o website, cujo pagamento é calculado mediante o 
número de cliques efetuados (https://www.google.com/adsense/start/)
xxv
 
 Infomediary: tratam-se de intermediários que funcionam como fornecedores de 
informação - venda de estatísticas, isto é, devido à inúmera informação que 
possuem, vendem a terceiros a mesmas - o Facebook é uma das redes sociais 





 Merchant Model: retalhistas de produtores, com preços já determinados e cuja 
venda é feita exclusivamente online ou através de leilões - comissão de vendas e 
aluguer de espaço comercial digital, de que nos servimos do E-bay para 
exemplificar - este espaço de leilões online cede o seu espaço a utilizadores 
registados para que possam colocar os seus itens à venda e em contrapartida 
recebem uma percentagem do valor da compra lá efetuada; 
 Manufacter: baseia-se no poder da web, permitindo que um fabricante alcance os 
consumidores diretamente, resultando numa compressão do canal de distribuição. 
Este modelo é caraterizado pela eficiência, melhor serviço ao cliente e uma 
melhor compreensão das preferências do cliente; 
 Affiliate: este modelo proporciona oportunidades de negócios através da filiação 
de sites; 
 Community: a viabilidade deste modelo é baseada no principio de lealdade, cuja 
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contribuição dos utilizadores reveste a forma de conteúdos - por exemplo: 
software opensource - e/ou donativos; 
 Subscription: é pautado pelo pagamento de determinada quantia em troca de 
acesso a determinados conteúdos. 
Ainda segundo Arina (http://www.slideshare.net/infe/web-20-business-models-
270855,
xxvii
podemos referir as Premium Memberships, upgrade de contas, inicialmente 
caraterizadas por serem gratuitas mas com limitações, que com o upgrade, tornam-se 
pagas oferecendo vantagens, como por exemplo, a rapidez, a segurança, entre outras;  
Adicionalmente e, já no contexto da Web 3.0, são considerados os Premium Services - 
um modelo de negócio que se baseia numa simples e básica oferta de serviços grátis para 
os utilizadores e uma oferta mais avançada sujeita a um pagamento, que pressupõe a 
satisfação dos seus clientes para o aumento das suas receitas, são muitas vezes os clientes 
que experienciam de forma satisfatória os serviços básicos e pretendem acesso aos mais 
avançados, o Traffic Generation - publicidade de determinadas informações a fim de 
obter melhores resultados no ranking dos motores de busca e consequentemente mais 
tráfego nos seus sites e maior possibilidade de concretização de outros modelos de 
negócio (é uma forma indireta de gerar lucro), Mass Customization - a possibilidade de 
individualmente os clientes poderem ter uma participação significativa na criação de bens 
e serviços, restaurando individualidade ao processo, enquanto alavanca do custo-
eficiência da produção em massa tornando o modelo viável e por último Collaborative 
Consumption - considerada a nova geração de partilha e comércio em diferentes setores 
de atividade, em que ao ser aplicado, as organizações podem comercializar artigos 
usados/antigos em troca de um valor residual, substancialmente mais económico. 
(ALMEIDA, F. et al; 2013:8:10) 
Apesar de, com a Internet, surja a necessidade de adoção de novos pensamentos sobre o 
mercado, alguns autores, como é o caso de Porter, referem que pensar no mercado apenas 
segundo as novas regras impostas pelas novas tecnologias poderá ser um caminho 
perigoso. Ele diz: “muitos assumiram que a Internet veio alterar tudo, tornando todas as 
velhas regras sobre empresas e concorrentes obsoletas. Esta poderá ser uma reação 
natural, mas é uma reação perigosa (...) decisões que corroeram a atratividade das 
organizações e interrompem as próprias vantagens competitivas.” (Porter, cit em 
CHAFFEY, D. et al, 2003:59). 
No caso específico das Companhias de Teatro torna-se necessário conhecer e 
compreender o que será valorizado pela audiência e perspetivar como é que a instituição 
se vai adaptar às mudanças, quais as competências a adquirir. Inicialmente os espetáculos 
teatrais eram pagos exclusivamente pela bilheteira, contudo, o presente panorama obriga 
a pensar em outras formas de rentabilização, que após análise de outros setores culturais, 
podemos referenciar a disponibilização do mesmo produto a diferentes preços permitindo 
chegar a consumidores com diferentes disposições para pagar, através de diferentes 
canais de distribuição de conteúdos - tradicionalmente existe a deslocação a uma sala de 
espetáculos, porém podemos pensar num modelo de visualização em salas de cinema 
(http://www.ryerson.ca/~c5davis/publications/Vladica-Davis%20 
%20value%20propositions%20of%20live%20cinema%20%201%20May%202013.pdf)
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 como já acontece em outros países e na Internet 
(http://www.digitaltheatre.com/)
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com uma extraordinária amplitude de equipamentos e 
meios através dos quais podemos aceder (download das obras, visualização online, no 
telemóvel e em smart tvs) - ambas permitindo uma globalização das obras teatrais e 
aumento de receitas. Porém comporta alguns riscos: “como é fácil copiar e distribuir os 
conteúdos, os direitos de propriedade intelectual dos seus proprietários poderão ser 
infringidos”.  
2.10 - Os efeitos da Internet nos consumidores 
 
É essencial perceber como é que o Marketing Digital e os seus gestores analisam as 
diferentes formas em que a Internet é utilizada pelas pessoas e em como ela as afetam. 
Alguns fatores como o custo do acesso (a existência de um computador e de uma 
instalação de acesso à Internet e os custos que representam - o acesso grátis e livre 
poderia ser um potenciador do mercado online), a oferta do valor (os consumidores têm 
de sentir a necessidade da compra online - por exemplo a existência de promoções apenas 
através da compra online), a facilidade de uso (facilidade de conexão à internet e na 
navegação dos websites dedicados à comercialização - estes devem ser intuitivos e 
práticos para não desincentivar os consumidores), a segurança (nomeadamente à 
facultação de dados pessoais e detalhes de cartões de crédito que poderão ser 
considerados perigosos - atualmente para superar este receio, têm vindo a surgir algumas 
inovações que asseguram as transações de uma forma segura inspirando a venda online, 
como é  o caso do paypal - (https://www.paypal.com/pt/home) e o medo do desconhecido 
(muitos consumidores terão um receio generalizado das inovações tecnológicas e do seu 
uso). O Marketing Digital trabalha sobre estes fatores, e de forma a maximizar as suas 
potencialidades, Robert Lauterbom criou o conceito dos 4C´s, orientados na perspetiva 
do consumidor - Cliente, Conveniência, Comunicação e Custo. Segundo Robert 
Lauterbom, mais importante do que ter um produto ou serviço para oferecer é ter um 
cliente para satisfazer. Para reter um cliente é preciso proporcionar diversas 
conveniências com o objetivo de tornar esse cliente fiel. Um cliente satisfeito é, pelo 
menos teoricamente, um cliente fiel. O difícil é desenvolver um elenco de atividades que 
mantenha esse cliente satisfeito, pois há um regra que diz que um cliente nunca está 
totalmente satisfeito. A expectativa do cliente é sempre receber todas as conveniências 
possíveis e ser atendido com cortesia e magia. A comunicação é o momento da sedução 
que visa empolgar o cliente a comprar o serviço ou produto. Ela precisa de ser objetiva e 
clara para informar os principais pontos e dar oportunidade ao consumidor para que este 
fantasie a oferta, sentindo-se envolvido e comprometido com ela. E por último o custo 





Uma das primeiras necessidades o Marketing Digital é perceber se a Internet tem 
utilizadores suficientes para rentabilizar os seus esforços. Neste prisma, em Portugal, 
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como é visível na figura abaixo, o número de assinantes de acessos à Internet, 
praticamente duplicou desde o ano de 2004 até 2013, passando de 1 223 566 para 




Figura 14 - Assinantes do acesso à Internet 
Fonte: INE (até 2006); INE-ANACOM (a partir de 2007), PORDATA 
O que igualmente obteve um aumento significativo foi o uso do computador. Em 2002 
registou-se uma percentagem na ordem dos 26,9% para 68% em 2014, sendo de destacar 
a título de curiosidade que são os homens que mais o utilizam. 
 
 
Figura 15 - Utilização dos computadores e internet 
Fontes: INE - Módulo do Inquérito ao Emprego (em 2001 e 2002); Inquérito à Utilização de Tecnologia – PORDATA 
 
As compras online também registaram um aumento significativo: segundo os resultados 
de 2013 do Bareme Internet da Marktest, um em cada três portugueses já fez compras de 
produtos ou serviços online, sendo 2 899 mil o número de portugueses que já o fizeram. 
“Este valor representa 33.9% do universo composto pelos residentes no Continente com 
15 e mais anos. Este número é cerca de 16 vezes o observado em 2000, quando apenas 


















Em relação à média europeia, ainda nos encontramos relativamente abaixo. “Portugal é 
dos países da União Europeia onde menos se compra online, tendo apenas 35% dos 
utilizadores de Internet efetuado compras através deste meio em 2012, um valor muito 





2.11 - Marketing Relacional - CRM - conceito e evolução 
 
Marketing Relacional é atualmente uma poderosa ferramenta do Marketing, outrora 
denominada de marketing direto. Marketing Relacional é uma expressão utilizada pela 
primeira vez por Lester Wunderman “para designar a comunicação concebida, não em 
função de vastos mercados anónimos, mas de consumidores individualizados”  
Segundo a APAP - Associação Portuguesa das Agências de Publicidade, Marketing 
digital é definido como “toda a forma de publicidade que visa estabelecer e manter 
relações entre a marca e o seu consumidor com base em ações personalizadas, interativas 
e mensuráveis, criando uma base de conhecimento em constante evolução para a 
construção da marca” (LINDON, D. et al., 2004:636), pelo que esta ferramenta vem dar 
resposta à necessidade cada vez maior das empresas em conhecer os seus clientes, as suas 
necessidades e exigências, de forma a adequar os seus produtos e serviços a clientes cada 
vez mais informados e rigorosos e com estilos de vida cada vez mais acelerados, em que 
demasiada informação traduz-se numa perda de tempo, tornando imperativo a 
comunicação especifica ao consumidor .  
O seu crescimento nos últimos anos “tem muito a ver com as possibilidades abertas pelo 
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Figura 16 - Indivíduos que já compraram serviços/produtos na Internet 
Fonte: Marktest, Bareme Internet 
 





desenvolvimento de ferramentas informáticas mais potentes e fáceis de utilizar. Hoje em 
dia, o marketing assenta na criação de bases de dados nas quais são registadas todas as 
informações revelantes sobre cada cliente individual.” (CASTRO, J. 2007:97), 
possibilitando uma identificação mais eficiente do consumidor pretendido, uma mais 
profunda e duradoura relação com os consumidores, pois existe uma aprendizagem do 
perfil do cliente a um custo extremamente reduzido. Em suma temos mais informação a 
um menor custo - surge um novo paradigma, CRM - Costumer Relationship Management 
- Gestão de Relacionamento com o Cliente: 
“O CRM é um sistema integrado de gestão focado no cliente, que pretende gerir, de 
forma integrada, todos os pontos de contacto e relações/comunicações de todos os 
elementos da empresa com os seus clientes (atuais ou potenciais) para benefício de ambas 
as partes envolvidas. Este sistema, com base na informação recolhida, permite identificar 
e segmentar os clientes de acordo com o seu valor e definir formas de abordagem 
personalizadas e adequadas para (re)conquistar, estar próximo, desenvolver e sobretudo 
fidelizar os bons clientes”, mesurável através do feedback ou até mesmo de repetição de 
compras, (DIONÍSIO, P. et al 2009:267), pelo que se trata de uma constante recolha e 
armazenamento de informação para cada consumidor. 
Atualmente regista-se uma evolução do conceito aliado ao surgimento da web 2.0 
denominado de CRM Social - conexão entre a gestão de relacionamento de clientes com 
as redes sociais já fortemente implementadas por clientes, fornecedores, entidades 
governativas, entre outros. "Todos eles são integrantes do ecossistema onde estão 
inseridas as empresas, por isso a importância de capturar as suas perceções por meio das 
redes sociais, onde são discutidos - principalmente pelos clientes - aspetos como preços 
de produtos e de serviços, experiências de compra, oferta de serviços agregados, como 
qualidade da assistência pós-venda, entre outros. Essa argumentação nas redes sociais 
gera impacto na opinião dos já clientes e dos potenciais clientes, num formato de 




permite a geração de sentimentos de confiança, transparência e lealdade de 
consumidores, que se refletirá na rentabilidade das organizações. Em suma, "o CRMS é 
construído sobre o CRM, através das potencialidades do elemento social que permite a 
uma empresa conectar-se às conversas e relacionamentos dos clientes através das redes 
sociais. O foco está assente na comunidade e nas relações observadas nos espaços sociais. 
A comunicação deixa de ser baseada apenas no business-to-consumer, mas também no 
consumer-to-consumer e customer-to-prospect. Os consumidores colaboram direta e 
indiretamente para melhorar os produtos/serviços e na experiência que advêm dos 
mesmos." (ALMEIDA, F., et al, 2013:7) 
No mundo artístico, nem sempre é fácil a implementação do CRM, sendo necessária a 
intervenção, não só a nível tecnológico, mas também humano. As colaborações da 
bilheteira e Frente de Casa são essenciais para o conhecimento do público que atende aos 
espetáculos. De referir, que questionários inteligentemente criados permitem absorver 
uma vasta informação - aspetos demográficos, idade, género, contatos, ocupação 
profissional, compras repetidas, preferências e opiniões - que depois de agregados numa 
base de dados permitem direcionar as comunicações para os corretos segmentos. Porém é 
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impossível conhecer o cliente a 100%, a menos que se trate de um "habitué". 
Adicionalmente, os sites de comercialização de bilhetes também funcionam como 
auxiliador no conhecimento do cliente, pois que necessitam de registo prévio, fornecendo 
valiosa informação. De igual modo, sites que protagonizam vendas coletivas, o fazem. 
Mas sem dúvida, que as redes sociais são o local de excelência para conhecer quem nos 
visita e o que pensam sobre as marcas, produtos e serviços.
xxxiv
 
2.12 - Comunicação  
 
A comunicação assume, nos dias que correm, um importante papel na sociedade. Como 
refere Fernanda Correia “o que não se comunica não existe, é esse o maior, o mais 
estimulante dos desafios: tornar comum, ou seja, comunicar numa autêntica selva de 
estímulos, causados pela permanente poluição sonora e visual!” (BROCHAND, B. et al, 
1999:38). É portanto uma “forma de interação entre dois seres distintos, e o suporte dessa 
interação é a troca de informação” e armazenamento da mesma. (CASTRO, J. 2007:26) 
2.12.1 Comunicação de Marketing - conceito  
 
A comunicação de marketing abrange “o conjunto dos meios de que uma empresa se 
serve para trocar informação com o seu mercado. Por conseguinte, contempla tanto a 
comunicação de fora para dentro (ex.: estudos de mercado), como a comunicação de 
dentro para fora (ex.: publicidade). No entanto, tornou-se habitual restringir a designação 
“comunicação de marketing” à comunicação que a empresa direciona ao seu público, 
tanto externo como interno...” (CASTRO, J. 2007:29) Neste sentido falamos da 
comunicação interna que visa motivar os seus colaboradores para obtenção de objetivos e 
comunicação externa, sendo que a esta comunicação confere-se o propósito da 
comunicação do seu produto ou serviço com intuito de persuadir o consumidor a adquirir. 
Tem um objetivo comercial e é este ponto que cria a especificidade da comunicação de 
marketing. 
2.12.2 Modelos da Comunicação - Caraterização do Modelo de Estímulo e Resposta 
 
Segundo os psicólogos behavioristas, o modelo de comunicação assenta na relação entre 
estímulos e respostas. Por outras palavras, cada estímulo provoca uma resposta. Aqui, a 
tarefa do gestor de marketing “consiste exatamente em estimular os consumidores a 
adquirirem certos produtos, servindo-se para isso do conjunto de ferramentas a que 
chamamos de marketing-mix...” (CASTRO, J. 2007:31).  
Este modelo é contestado pelos psicólogos cognitivistas pela sua simplicidade e não 
consideração do fator processamento antes da resposta ao estímulo.  
2.12.3 Modelos da Comunicação - Caraterização Modelo funcional 
 
Este modelo foi proposto por Schramm. Trata-se de um modelo que analisa os principais 
elementos que integram o processo de comunicação. 
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Figura 17 - Modelo Funcional 
Fonte: CASTRO, J. (2007:33) 
Este modelo pressupõe a existência de 5 elementos. Nas extremidades encontramos o 
emissor, entidade que inicia o processo comunicativo, enviando uma mensagem a outra 
entidade, e o recetor, destinatário da mensagem. Entre estes dois elementos encontramos 
a codificação, processo que determina a forma simbólica da mensagem, a mensagem, 
conjunto de símbolos que o emissor transmite com a finalidade de chegar ao recetor e a 
descodificação, processo de atribuição de significado à mensagem. Entre estes elementos 
deparamo-nos com o que denominamos de ruído, isto é “distorção não planeada que pode 
afetar o processo de comunicação. Em resultado da sua interferência, o recetor recebe 
uma mensagem diferente da pretendida.” (CASTRO, J. 2007:33). Este modelo de 
comunicação dá origem à retroação, o que origina o diálogo e permite perceber se a 
mensagem foi corretamente entregue ao seu destinatário. 
Este modelo funcional apresenta alguns problemas a nível da descodificação e dos efeitos 
dos ruídos. Os problemas surgem na descodificação aquando da falta de familiarização de 
termos, fatos históricos, entre outros, que originam uma dificuldade acrescida na sua 
compreensão, chegando, em certos casos, a não ser percecionada. Relativamente aos 
efeitos do ruído, o problema reside nas milhares de mensagens que diariamente os 
recetores são sujeitos, existindo três fatores que contribuem para o não entendimento da 
mensagem, são eles: a atenção seletiva, “as pessoas possuem mecanismos mentais 
automáticos que selecionam as mensagens a querem prestar atenção.” (CASTRO, J. 
2007:34), a perceção seletiva, as pessoas ouvem o que querem, nem que isso signifique a 
distorção da mensagem e a memorização seletiva, em que poderá ocorrer a não 
retenção/armazenamento da informação. 
 
2.13 Conceção criativa da comunicação - o conceito e a sua relevância 
 
Atualmente, o público é bombardeado com excessiva informação e publicidade, o que 
dificilmente resulta numa boa avaliação da proposta recebida, além do que existe a 
interiorização no público de que a informação recebida é sempre uma tentativa de vender 
algo, pelo que há uma resistência à sua persuasão, à exceção das campanhas 
representativas de causas sociais que são mais apreciadas pelo consumidor do que as que 
não lhes trazem nada de novo - é exemplo a campanha realizada pelo IKEA, em que por 
cada peluche comprado, havia o compromisso de doar 1€ Unicef e à Save The Children 









 De igual modo percebe-se a existência de uma 
certa resistência à alteração de hábitos de consumo, até porque os produtos e ou serviços 
estão cada vez mais similares. Todos estes motivos explicam a necessidade de uma 
estratégia criativa cuja finalidade é tornar o produto e ou serviço apelativo, diferenciador 
e único. E acima de tudo verdadeiro! 
A função da criatividade baseia-se no “exprimir de modo concreto, específico e credível a 
promessa de satisfação. A ideia criativa dá vida à promessa, concretizando-a por meios 
de representações verbais, visuais ou sonoras. Por outras palavras, é aquilo que torna a 
publicidade apelativa para o público e que, por decorrência, torna o produto mais 
interessante para o consumidor”, (CASTRO, J. 2007: 220), levando-o a adquirir. 
Criatividade é portanto um elemento-chave da comunicação/publicidade do produto e ou 
serviço - “... processo que, a partir de uma colossal massa de informação sobre o produto, 
o mercado, os compradores, a concorrência, a distribuição, a publicidade anterior das 
marcas em competição, etc., conduz a uma ideia poderosa capaz de incendiar a 
imaginação dos potenciais consumidores e alterar, de uma forma mais ou menos 
duradoura, e mais ou menos profunda, os seus comportamentos, as suas perceções ou as 
suas atitudes face a uma marca”. (CASTRO, J. 2007: 229). 
Após toda a decorrência do processo criativo, chega o momento em que é necessário 
efetuar os primeiros ensaios das campanhas, executados em diferentes suportes e avaliar 
a sua pertinência. Por outras palavras, perceber se o que construímos vai de encontro com 
o que pretendemos transmitir ao consumidor. Depois é implementá-la e no fim avaliar os 
seus resultados. 
2.14 Gestão da Comunicação em Marketing - Etapas do plano de 
Comunicação  
 
A gestão da comunicação trata das especificações dos propósitos e do modo de atingi-los. 
Para se alcançar um fim é necessário definir objetivos, estratégias, orçamentos, entre 
outros. É necessário traçar um caminho para chegar a um determinado lugar. Assim, o 
plano de comunicação é o “documento que traça as orientações da comunicação de 
marketing da empresa, incluindo metas e objetivos por produto, estratégias e táticas que 
dirigirão os esforços a desenvolver e os respetivos orçamentos.” (CASTRO, J. 2007:93). 
O plano de comunicação deverá ponderar e responder às perguntas: Quem? - perceção do 
consumidor e da forma como ele verá o nosso produto; O quê? - decisão da mensagem a 
transmitir - vantagens do produto, motivações dos clientes para aquisição, entre outros; 
Como? - qual a melhor veículo para transmissão da mensagem; Quando? - qual a melhor 
altura para lançar a campanha e Com quais resultados? - medição de resultados. 
(COLBERTO, F., 2012:245-247) 
O plano de comunicação é parte integrante da estratégia de marketing, pelo que deverá 
contribuir para os seus objetivos, como é visível na figura abaixo. Para a elaboração do 
plano é necessário estipular, numa fase inicial, quais os objetivos a perseguir, qual o seu 
público-alvo e consequentemente como afetar o mix da comunicação a esses propósitos.  
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Relativamente aos principais objetivos do plano de comunicação, podemos enumerar, 
entre outros, a atribuição de notoriedade à marca e as ações de promover, informar, 
vendar, divulgar e promover a fidelização ao produto ou serviço 
 
Figura 18 - A Estratégia de Comunicação 
Fonte: Adaptado de BROCHAND (1993:47) 
2.15 Mix da Comunicação - conceito e instrumentos 
 
Depois de delimitar e estipular os objetivos há que afetar o mix da comunicação à 
precursão dos mesmos. Denominamos de mix da comunicação “a combinação de 
instrumentos de comunicação de que a empresa se serve nas suas atividades de 
comunicação de marketing.” (CASTRO, 2007:96). Segundo Castro existem sete 
instrumentos ao serviço da comunicação, porém uma Companhia de Teatro não é 
obrigada a utilizar todos estes recursos, pelo contrário, deverá selecionar qual ou quais os 
que vão de encontro à possibilidade de chegarem ao contato com o seu público-alvo, 
sempre tendo em consideração a relação custo-benefício. São eles a publicidade, o 
marketing relacional, as promoções, o patrocínio e mecenato, publicity, o product 
placement, o merchandising e a força das vendas pessoais: 
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Figura 19 - Mix da Comunicação 
Fonte: Adaptado de BROCHAND (1993:59) 
 Publicidade - um dos canais mais utilizados, tratando-se “das comunicações de 
marketing que as empresas pagam para difundir determinadas mensagens através 
dos meios de comunicação em massa. Por outras palavras, na comunicação 
publicitária as empresas compram diretamente espaço ou tempo nos meios de 
comunicação para transmitirem as suas mensagens comerciais” (CASTRO, J. 
2007:96). Revestem a forma de spots nas rádios, outdoors, anúncios nos jornais, 
entre outras. Este instrumento, apesar da sua visibilidade, tem vindo a perder 
força nos orçamentos das empresas, pois trata-se de valores muito altos e de 
difícil controlo, pois quando estamos a assistir televisão ou ouvir a rádio é fácil 
evitar os anúncios e spots, bastando para isso mudar de canal ou emissora - a 
prática de “zapping”. Aqui também se inclui o envio de “press-releases” para as 
redações dos meios de comunicação na tentativa de conseguirem atrair o interesse 
do jornalista e por conseguinte a publicação das mesmas. É um meio gratuito, que 
ao longo dos tempos foi perdendo interesse devido ao decréscimo de vendas de 
jornais em papel, contudo o aparecimento da Internet veio trazer novo fulgor a 
este instrumento, na medida em que é possível a publicação online (com bastante 
visibilidade) em paralelo com a publicação em papel. Os jornais em formato 
digital têm registado um aumento de vendas por serem bem mais económicos que 
os em papel. Inclusive, em termos de publicidade, o crescimento da venda de 
assinaturas online de jornais, repercute-se no aumento da procura de espaço para 
“advertising”, quer através de banners ou anúncios, substancialmente mais 
económicos;  
 Marketing relacional (cit em CASTRO, J. 2007:97) é “a comunicação concebida, 
não em função de vastos mercados anónimos, mas de consumidores 
individualizados”. Existem várias formas de atuar para lograr esse desígnio, como 
é o caso do telemarketing e o direct mail, vias já não muito utilizadas na 
atualidade. Hoje o recurso aos utilitários da Internet são mais usuais, exemplo 
disso é o e-mail ou envio de newsletter, que permite a personalização - de reforçar 
que estes instrumentos da comunicação necessitam de uma correta e eficiente 
segmentação do público-alvo, por forma a evitar abundância de informação e o 





número de e-mails que diariamente entram nas caixas de correio eletrónicas, que 
resultam numa saturação e consequente eliminação sem leitura prévia, tornando o 
esforço inserido nesta atividade infrutífero e num gasto inadequado de recursos. 
Na minha opinião, isto acontece, porque as empresas ainda estão muito 
direcionadas para a tentativa de alcançar o maior número de consumidores e não 
aqueles que realmente interessam, desleixando a ação de segmentação. Por outro 
lado, esta abundância de informações eletrónicas demonstra o impulso que a 
Internet veio fornecer ao marketing relacional. A web 2.0, expressão que traduz as 
novas formas de interatividade entre as pessoas, revelou ser um elemento 
desencadeador de várias potencialidades a nível da comunicação. Terminou a era 
dos consumidores passivos, meros recetores da informação, para se tornarem em 
consumidores participativos e reativos. Blogs, youtube, facebook, twitter, entre 
outros, vieram dar voz aos consumidores, pois que estes podem intervir enviando 
as suas mensagens e expressão das suas opiniões. Estas plataformas fomentam, 
desta forma, uma troca de impressões entre consumidores sobre produtos e 
serviços e em alguns casos, geram conteúdos, sejam eles positivos ou negativos 
para as marcas - são capazes de boicotar um produto e ao mesmo tempo promover 
um outro sem que a marca o solicitasse ou pagasse por isso, razão pela qual “as 
empresas mais inovadoras estão a aprender rapidamente a comunicar a partir de 
dentro das comunidades de clientes, em vez de se limitarem a endereçar-lhes 
campanhas publicitárias a partir de fora” (CASTRO, J. 2007:305).  
 Promoções são um instrumento que “tem em vista estimular diretamente 
comportamentos de experimentação de produtos, alteração de preferências, 
repetição de compra ou habituação à marca” (CASTRO, J. 2007:98). Este canal é 
especialmente vantajoso a curto prazo, sendo que a sua utilização em excesso 
pode resultar em ausência de lealdade às marcas e à redução da rentabilização. É 
o caso, no mundo artístico, nomeadamente, nas Companhias de Teatro que 
utilizam, os chamados sites de vendas coletivas, como é o caso da Groupon  
(http://www.groupon.pt/) ou Letsbonus (http://pt.letsbonus.com/seleccao/porto) 
Esta situação apresenta algumas vantagens como são os reduzidos custos no 
lançamento das campanhas e na grande visibilidade que conferem, através quer 
das extensas bases de dados que dispõem, quer através dos seus websites, contudo 
não pressupõe uma fidelização e retorno do consumidor, a não ser nas mesmas 
condições, isto é, a não ser através de preços extremamente baixos, que não são 
mais do que um esforço para captação de audiências e que não se refletem nos 
custos inerentes à produção de uma espetáculo teatral. 
 Patrocínio - denominado como sendo um “investimento em dinheiro, bens ou 
serviços numa dada atividade, tendo em vista o acesso à exploração do seu 
potencial comercial. Por outras palavras, a empresa que, através de um patrocínio, 
se associa a um dado evento ou causa, adquire o direito a promover-se a si mesma 
ou às suas marcar em virtude dessa relação.” (CASTRO, J. 2007:98) Este 
instrumento confere visibilidade, credibilidade e notoriedade às marcas que se 
associam a determinados eventos, sejam elas desportivos ou culturais, sendo 
particularmente visível, no nosso país, nos festivais de verão, em que temos 
marcas como a Nos e a Super Bock a patrocinar festivais que vão de encontro 
com a imagem que pretendem transparecer e que se coadune com os seus 





objetivos enquanto empresa. O mecenato é um incentivo às atividades com 
carácter cultural, social, educacional, desportivo e ambiental, tendo como 
contrapartida incentivos fiscais. Em Portugal, esta lei do mecenato é alvo de 
várias críticas, devido à sua complexidade e burocracia, resultando num reduzido 
recurso a este sistema. As empresas que optem por este incentivo têm como 
objetivo a notoriedade da sua marca e não tanto a exposição dos seus produtos ou 
serviços. 
 Relações Públicas - são uma estratégia planeada para promoção da aceitação 
social da empresa pelos seus públicos  
 Merchandising - todos os produtos em que se encontra o logótipo da empresa e 
são consideradas ofertas aos clientes (um chocolate com uma frase publicitária, 
um calendário com fotografias de vários espetáculos de uma companhia de 
teatro). Não se trata propriamente de vender um produto ou serviço, mas sim de 
mostrar a marca e o seu conceito. Por outro lado temos o flyers, programas, 
jornais, postais, entre outros, que são elementos físicos de informação de 
determinada atividade cultural. 
 Força das vendas pessoais - relacionada com os serviços de atendimento que 
devem entroncar com os objetivos da comunicação da empresa. É necessário o 
planeamento da comunicação pessoal nos postos de venda, isto é, do 
estabelecimento de procedimentos para situações que possam ocorrer, bem como 
a seleção, formação e motivação de colaboradores que desempenharão esta 
função. São estes colaboradores, o rosto da empresa. 
2.16 A relação dos MEDIA com a Cultura 
 
Os meios de comunicação social têm uma forte influência sobre a visibilidade e 
notoriedade das produções culturais, pois são responsáveis pela produção de efeitos 
comportamentais sobre o modo de vida, organização social, preferências, língua, entre 
outros dos indivíduos. De facto, toda a produção cultural precisa de promoção e como tal 
é necessário recorrer aos media para atingir tal desiderato. 
Atualmente, embora seja de demais importância o recurso aos media, é necessário referir 
que são notórios alguns problemas: segundo Nobre Correia “a observação da paisagem 
mediática europeia permite, com efeito, notar que os grandes media, aqueles que são 
suscetíveis de exercer uma influência sobre o grande público, estão nas mãos de grupos 
económica, sociológica e ideologicamente dominantes” (CORREIA, J. 1996:57), ditando 
uma imposição de conteúdos culturais. De igual modo, Pissarra Esteves lembra que, para 
além 
das lutas pelas audiências, “o cuidado extremo posto na apresentação formal das 
publicações, a reconfiguração da estrutura deste mercado (empresas de grande dimensão, 
investimentos de capital cada vez mais volumosos, expansão das tiragens, redução do 
número de títulos em circulação)” funcionam como fatores da “mercantilização da 
imprensa” (ESTEVES, P. 2003:25), entrando “na órbita das lógicas industriais dos 
operadores e das lógicas comerciais dos anunciantes” (CORREIA, J. 1996:58) 
A comunicação social direciona os consumidores para a fruição da cultura mediante as 
suas publicações - dizem o que devem ver e fruir. De referir que ao visualizarmos 
programas e publicações há um constante recurso a dominantes géneros culturais (música 





e cinema) em detrimento de outros. Igualmente, existe uma predominância de certos 
artistas e as críticas aos espetáculos, quase inexistentes, referem-se quase sempre aos 
mesmos. A publicação de estatísticas de visualização de filmes e vendas de livros 
também poderão ser consideradas "direcionadoras" de preferências - resultam pois numa 
globalização de consumos culturais, caraterizada por uma sociedade de indivíduos 
incapazes de manter uma mente aberta e crítica face aos produtos consumidos, em que o 
que mais "vende" é sempre o melhor. “Uma das consequências da entrada da cultura na 
era da industrialização é que a qualidade e valor de um produto cultural passaram a ser 
aferidos pelo sucesso de mercado” (SILVA, E. 2004: 20). 
Em suma, temos por um lado o dever do serviço público e por outro a necessidade 
lucrativa de uma entidade comercial, que afasta o paradigma da democratização das 
publicações de caráter cultural, pois que a cultura deverá ser acessível a todos, apostando 
na diversificação da oferta e na preparação da tomada de decisões, independentemente 
das suas preferências.  
As novas tecnologias aliadas às tradicionais potenciam a circulação das comunicações, 
permitindo a um maior número de indivíduos o alcance da informação, que por um lado 
tem efeitos positivos - torna mais fácil a procura e seleção de produtos culturais, mas por 
outro lado a rapidez e o fluxo de comunicações é de tal ordem elevado que não permite 




















3. CAPÍTULO 3 -  MARKETING CULTURAL /TEATRAL 
 
A temática do maketing cultural articula dois conceitos fundamentais: cultura e 
marketing, já definido anteriormente, pelo que impera a necessidade de, igualmente, 
procurar uma definição para o termo de cultura e consequente articulação de ambos. 
 
3.1 - Cultura  
 
A sociedade é alvo de uma transformação arrastando com ela a cultura. A definição do 
conceito de cultura tem evoluído ao longo da história, evidenciando-se como muito 
complexa, sendo caracterizada por uma constante transformação, pois “cada área define a 
sua própria noção de cultura, desde a Sociologia, a Antropologia, a Linguística, ou até 
mesmo a Psicologia” (BARRADAS, M. 2010). Dominique Wolton reforça esta mesma 
ideia, salientando que “a palavra cultura é uma das mais difíceis de definir, porque é 
polissémica e porque determinadas tradições filosóficas, sociólogas e antropológicas que 
desde há muito tempo se digladiam a seu respeito” (WOLTON, D., 1994:184). 
Um sem número de autores definiram este termo, pelo que selecionei três para 
demonstrar a complexidade desta definição e a sua pluralidade de visões: Raymond 
Williams (1963) sintetizou-o em três categorias fundamentais: i) definições de cultura 
referentes ao domínio das artes e das atividades artísticas: ii) a cultura entendida na sua 
aceção antropológica, enquanto modo de vida; e, finalmente, iii) a cultura enquanto 
processo de desenvolvimento, de crescimento, de transformação das capacidades de 
indivíduos e de grupos sociais. Segundo Lull, a cultura é “moldada por valores, tradições, 
crenças, bens materiais e determinado território. A cultura traduz um movimento 
complexo e dinâmico de pessoas, coisas, palavras opiniões, atividades e configurações 
que intervêm na rotina da comunicação e interação social. A cultura é contexto. É a 
forma como falamos e vestimos, os alimentos que consumimos e o modo como os 
preparamos, os deuses que inventamos e os cultos que lhes prestamos, a forma como 
dividimos o nosso tempo e espaço, o modo como dançamos, os valores em que 
socializamos as nossas crianças, é o conjunto de todos os outros detalhes que compõem a 
vida quotidiana. A perspetiva sobre a cultura implica que nenhuma cultura é 
inerentemente superior a qualquer outra e que a riqueza cultural jamais pode derivar de 
qualquer superioridade económica. Encarar, hoje, a cultura como a vida quotidiana é, 
simplesmente, uma ideia firmemente democrática. (LULL, J.1995: 66). 
Por seu lado, para Edward B. Tylor, considerado o pai do moderno conceito de cultura, 
cultura é “aquele todo complexo que inclui o conhecimento, as crenças, a arte, a moral, a 
lei, os costumes e todos os outros hábitos e capacidades adquiridos pelo homem como 
membro da sociedade”. De constatar que esta definição rompe com a distinção entre 
cultura de elite e cultura popular, não restringindo o termo cultura apenas à criação 
artística, mas expandindo para todas as características de uma sociedade. Esta definição 
Taylor revela ainda a (re) invenção do termo, que até metade do século XIX estava 
estritamente ligado à arte erudita, dita superior, que com a emergência da sociedade de 
massas origina o termo “indústria cultural”, que até à data, sentindo-se sobretudo a partir 
dos anos 80, se torna indissociável do termo “cultura”. Assim, podemos considerar uma 





dupla significação, como aliás está expresso na Declaração Universal sobre a Diversidade 
Cultura, “ (…) a cultura deve ser considerada como o conjunto dos traços distintivos 
espirituais e materiais, intelectuais e afetivos que caraterizam uma sociedade ou um 
grupo social e que abrange, além das artes e das letras, os modos de vida, as maneiras de 
viver juntos, os sistemas de valores, as tradições e as crenças.”. 
3.2 - Marketing Cultural 
 
Nos anos 60 a 80 verificou-se um aumento sem precedentes da proliferação de 
instituições culturais sem fins lucrativos, assim como o aumento exponencial das 
audiências e dos níveis de contribuições. (KOTLER & SCHEFF, 2007: 3). Depois destas 
duas décadas de crescimento, as empresas culturais começam a sentir uma forte crise, o 
que consequentemente levou à estagnação destas empresas, bem como ao seu 
encerramento. Esta crise resulta da alteração de estilos de vida juntos dos mais novos 
(potenciais consumidores de cultura), da concorrência que apresenta programas de 
entretenimento mais acessíveis e dos cortes orçamentais do Estado, quer a nível da 
educação, quer da cultura. Como resultado as dívidas aumentam e as organizações 
culturais deparam-se com uma dificuldade profunda na procura de recursos necessários 
para sustentar a sua missão e qualidade, e no acompanhamento da evolução e 
necessidades dos consumidores. (KOTLER & SCHEFF, 2007: 3-4). Em adição observa-
se um boom de equipamentos culturais que proporcionam uma vasta e heterogénea 
programação cultural, resultado de uma “maior disponibilidade de tempo para atividades 
de lazer – as pessoas procuram ocupar o seu tempo livre com atividades culturais;  
globalização da cultura; diferenciação da oferta – ao nível da relação e do próprio produto 
cultural; alteração do comportamento do consumidor – a sociedade e tiva e 
crítica; e maior ligação  A. 2003:20-30), mas que, 
igualmente representa uma maior concorrência. 
Neste sentido, urge a necessidade de reavaliar todo o panorama e encontrar alternativas, 
que não passem somente pelos fatores processo e tecnologia, mas que enfatize o fator 
pessoas como mais valia. O Marketing Cultural surge para colmatar esta lacuna, pois 
detêm, entre outras, a capacidade de “enriquecimento intelectual da sociedade; da 
promoção da identidade de um povo; do fomento a criatividade, à tolerância e à análise 
crítica; da facilitação da inserção social de segmentos marginalizados da sociedade” 
(REIS, A. 2003:52), que voltado para o seio da organização, institui aos seus 
colaboradores o desenvolvimento do espírito crítico, a estimulação da criatividade, a 
procura de novas soluções para um mesmo problema e potencia o relacionamento entre 
os colaboradores reforçando o seu estímulo de trabalho em grupo e exteriorizando 
perante sociedade e clientes o reconhecimento da marca – referimo-nos ao 
endomarketing ao serviço da cultura.  
Uma outra visão do conceito de marketing assenta na promoção de um projeto cultural. 
Segundo MACHADO NETO (cit. em SILVA, C.; COSTA, R. e STAPANI, C. Marketing 
Cultural - A união do poder público com o capital privado, 
http://www.bocc.ubi.pt/pag/bocc-marketing.pdf)
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 Marketing Cultural é uma atividade 
deliberada de viabilização físico-financeira de produtos e serviços que, comercializados, 
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venham a atender às demandas de fruição e enriquecimento cultural da sociedade. Diz 
ainda que o marketing cultural visa [...] desenvolver uma mostra de arte, estabelecer a sua 
forma de comercialização (que pode ser via cobrança de entradas ou captação de recursos 
de patrocínio ou, ainda, a venda ou leilão), lançamento e divulgação - processo típico do 
marketing. Em suma, o Marketing Cultural é “a conjugação possível entre marketing e 
cultura e a aposta na orientação para a oferta do produto central (...) assegurando as 
decisões artísticas e de marketing através de um plano de motivação individual de artistas 
e do pessoal do departamento de marketing/cultural”, sendo da responsabilidade da 
instituição cultural fomentar, por parte dos públicos, os comportamentos favoráveis à 
concretização dos seus objetivos” (BOURGEON-RENAULT, D. 2009:36-38). Em 
adição, o marketing cultural poderá ser utilizado para promoção da marca, através do 
marketing institucional – campanhas que visam reforçar a imagem da instituição que 
transpareçam a missão e valores. Desta análise, em conjunto com a definição de cultura, 
constata-se as várias dificuldades que o marketing enfrenta ao associar-se a um serviço 
cultural pelo seu caráter “intangível, perecível e de armazenamento impossível, pela 
regulação, especialmente quando falamos de serviços públicos que condicionam o 
trabalho do marketeer, pela interação produtor-consumidor, pela importância do fator 
humano, pela frequência do contato físico com o público, pela dificuldade de 
estandardização, de transporte e de ostentação, pela disponibilidade pública - trata-se de 
um  serviço que deveria ser de usufruto gratuito por todos os indivíduos, pela avaliação 
predominantemente sugestiva e pelo estado generalizado de incerteza, na medida que só 
depois de ter acesso ao serviço, se poderá concluir a sua qualidade, que poderá ser muito 
divergente de indivíduo para indivíduo.” (CHERUBINI, S., 2013:59-63) 
3.3 - Marketing teatral - Plano de Marketing 
 
O marketing de um espetáculo de teatro tem por finalidade informar a audiência e 
convencê-la a pagar para a consumir - as companhias teatrais sentem, por isso, a 
necessidade de elaborar um Plano de Marketing, que refletirá as decisões e respetiva 
implementação e que está presente em todas as fases da produção teatral: inicialmente 
através da angariação de financiadores e parceiros, presentes em todas as fases, inclusive 
desempenhando um papel bastante ativo na sua divulgação, seguindo-se a transmissão de 
toda a informação da construção da obra, culminando na sua estreia e manutenção do seu 
público durante a carreira do mesmo. Adicionalmente servirá para reforçar a imagem 
instituição.  
3.3.1 - A Marca 
 
A construção de uma marca é essencial para qualquer empresa, pelo que qualquer 
companhia de teatro deverá iniciar por aqui o seu trabalho. - Segundo Lindon (cit em 
FAUSTINO, P., 2012:133), “a marca cria valor para o consumidor e para a empresa, 
exibindo duas funções: 1.ª cria valor para o consumidor e 2.ª cria valor para a empresa”, 
pelo que é algo reconhecível pelas audiências que identifica e diferencia a instituição e 
que funcionará como um contrato e garantia, assegurando um determinado nível de 
performance. Consequentemente cria valor comercial e institucional. Após a criação e 
implantação da marca é necessário proceder à sua manutenção - todo o trabalho da 





instituição deve girar em torno da marca e utilizá-la para captação de audiências, 
assumindo-se como parte integrante na vida dos consumidores. Em suma, “as marcas são 
nomes ou símbolos que ajudam a distinguir os produtos aos quais estão associados 
atributos ou imagens que são desenhados para atrair e fidelizar o cliente.” (PICARD, R., 
2002:147) A marca reflete a visão e a missão da empresa a respeito da sociedade e da 
comunidade, bem como dos seus públicos, ou melhor dos segmentos onde se pretende 
desenvolver e promover. 
3.3.2 - Envolvente económica e social 
 
“Fatores cuja evolução e tendência devemos seguir de uma forma constante, pois podem 
afetar de forma significativa a relação da empresa com os seus consumidores, bem como 
os níveis de procura dos próprios mercados” (SERRA, A., 2007:85) 
 
Fatores Aspetos a considerar Tendências relevantes para o 
teatro 
Demográfico - Idades da população 
- Estrutura familiar 
- Envelhecimento da população 
Económicos - Nível de riqueza 
- Taxa de crescimento económico 
- Indicadores do poder de compra 
- Níveis e evolução do desemprego 
- Política fiscal 
-Disponibilidade de aquisição de entradas pagas 
- Projeção de uma recuperação 
gradual a nível económico - 
2015/2017 (Banco de Portugal) 
Políticas fiscais austeras 
 
 
Culturais e Sociais - Alterações no sistema de valores 
- Alterações nos estilos de vida 
- Grupos sociais 
-Alterações de comportamentos nas deslocações 
ao teatro 
- População com um maior nível 
cultural (maior sofisticação) 
- Cultura do divertimento e 
ocupação do tempo livre 
- Crescente consideração das idas 
ao teatro não como uma 
necessidade, mas como um luxo 
Política e Legal - Direitos consagrados na Constituição 
- Políticas Culturais 
- Acordos/Protocolos Internacionais 
- Direito ao usufruto cultural 
- Políticas culturais insuficientes 
- Apoio à Internacionalização 
Tecnológico - Avanços tecnológicos e inovações 
- Avanços na tecnologia luminotécnica  
- Investigação 
-Aceleração dos avanços 
tecnológicos com aplicação 
teatral 
- Teatros modernos  
Tabela 1 - Alguns aspetos a considerar na envolvente social e económica 
Fonte: Adaptação (SERRA, A., 2007:85) 
 
3.3.3 - A especificidade do público teatral - mercado, segmentação e posicionamento  
 
“Jean - ChristopheBailly (1997) menciona que “nenhum comediante que eu conheça 
gosta de representar perante uma sala vazia” (LOPES, J. 1997:6), no entanto, todos os 
produtores de cultura têm que ter em consideração que o serviço cultural “escolhe e 





rejeita públicos” (LOPES, J. 1997:6), o que torna imperativo o seu estudo. Trata-se de um 
público muito específico, “de públicos “distintos” e sábios cuja coesão está a priori 
assegurada”, apresentando a heterogeneidade como “o traço dominante de muitos deles” 
(ESQUENAZI, J. Et al, 2006:5). Segundo Dominique Bourgeon-Renault, a tipologia do 
público teatral é compreendida em três tipos: “os adeptos do teatro total - as pessoas que 
que procuram experiências fortes, os conhecedores que estão em permanente atenção ao 
contexto social, histórico e político e os atletas de outras práticas culturais - as gentes do 
teatro - indivíduos com formação teatral ou que desde cedo se iniciaram nesta prática 
através de associações amadoras - e os espetadores que procuram adquirir cultura, sem 
menosprezar o divertimento.” (BOURGEON-RENAULT, D., 2009:143). Atualmente, e 
segundo a minha perceção de públicos
xxxvii
, para estes o significado do serviço “teatro” 
não corresponde às necessidades das massas que desejam a espetacularidade, acusando-
nos muitas vezes de praticar um teatro elitista e distintivo. Esta particularidade remete-
nos para um declínio da base social das audiências que não pode ser refletido num 
declínio da estética e dos temas abordados. 
Para a obtenção de conhecimento do mercado e para a segmentação, há que, 
adicionalmente, considerar outros critérios como o geográfico - as companhias teatrais 
centram-se nos públicos nacionais, especialmente locais/regionais e um pouco, devido ao 
aumento do fluxo turístico, nos públicos internacionais (embora os espetáculos não 
estejam pensados para turismo, como é patente na ausência de legendas); demográfico - 
os espetáculos são classificados etariamente pelo IGAC - Inspeção Geral das Atividades 
Culturais; económico - pode categorizar-se o mercado em rendimentos baixos, médios e 
altos e devido à situação económica mundial, atualmente, só as pessoas com rendimentos 
médios/altos é que têm capacidade económica para canalizar uma parte do seu 
rendimento disponível no acesso à cultura e psicográfico - podemos considerar as pessoas 
que gostam de teatro e de outras áreas culturais, pelo que as companhias teatrais focar-se-
ão nas apreciadoras de teatro. A matriz FCB, concebida pela agência Foote, Cone & 
Belding e escrita por Richard Vaughn  (http://reactionwheel.blogspot.pt/2009/11/fcb-
grid-and-its-flipside.html)
xxxviii
 poderá ser uma ferramenta a ser utilizada na análise dos 
diferentes segmentos, pois “foi criada para que se possa levar em consideração uma 
classificação para diversas categorias de produtos/serviços, baseando-se em 2 
caraterísticas influentes na escolha durante o processo de compra. Foi determinada, 
portanto, a existência de 4 quadrantes, combinando alto e baixo envolvimento na decisão 





No caso do teatro, considera-se que o espetador que decide ir assistir a um espetáculo não 
age de forma racional, indo de encontro ao incerto e que o impulso da compra é gerado 
por motivos relacionados com a personalidade do indivíduo - cultura e história de vida do 
consumidor. De igual modo, o teatro produz satisfação social - um pequeno prazer da 
vida. No entanto existem pelo menos duas condicionantes que poderão posicionar um 
espetáculo de teatro em diferentes quadrantes, ou seja o rendimento familiar e o turismo. 
Assim, tal como demonstra a matriz abaixo representada, posicionamos este serviço no 
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quadrante 1 - Aprendizagem, quando se tratam de indivíduos residentes no país de 
rendimento médio - comparam a oferta das várias salas, tornando a decisão refletida “Faz 
 Sente Aprende” e no quadrante 4 - Hedonismo, quando falamos de famílias com 
altos rendimentos. No que se refere aos turistas, quando existe uma decisão de ir ao teatro 
e associando-a aos custos inerentes a um turista: o custo da viagem, do alojamento e do 
próprio ingresso para o espetáculo, considera-se integrada no quadrante 2 - afetividade, 













Do lado empresarial, as 5 forças de Porter constituem uma valiosa ferramenta para 
conhecer a rivalidade entre as empresas existentes, poder negocial de clientes e 
fornecedores, potenciais serviços substitutos e a ameaça de entrada de novos 
concorrentes, como atrás já o referimos, mas que neste capítulo são estudadas a nível do 
teatro. Assim: 
 Rivalidade entre as empresas existentes - De uma forma geral, o setor do teatro 
encontra-se numa fase madura, pois está no mercado há muito tempo e o seu 
volume de vendas é substancial - apesar de existirem poucas instituições, estas 
detêm elevadas quotas de mercado, verificando-se tratar de um setor muito 
concentrado, a nível local. Deste modo, pode-se inferir a existência de uma 
grande rivalidade. No que diz respeito ao ciclo de vida do produto, considera-se 
que este não pode ser tido em conta, dado que os espetáculos são de curta duração 
e temporários. As barreiras à entrada que o setor apresenta são: as instituições 
presentes são muito fortes e disponibilizam uma série de serviços diversificados, o 
que igualmente contribui para o aumento da rivalidade, e a necessidade de um 
montante de capital considerável para investir em infraestruturas, tais como o 
próprio edifício, a maquinaria, equipamento de som, vídeo e luz e os custos de 
uma produção. 
 Poder de negociação dos clientes - Os clientes dos espetáculos são clientes 
individuais, pelo que a capacidade de influenciarem, como por exemplo, no caso 
dos preços é praticamente nula, isto porque os consumidores adquirem reduzidas 
Figura 20 - Matriz FCB 
 





quantidades de bilhetes. No entanto existem fatores que tornam elevado o poder 
negocial dos clientes, como é o caso da grande quantidade de produtos substitutos 
concedidos pelas instituições culturais.  
 Poder de negociação dos fornecedores - no caso das Companhias de Teatro, o 
poder dos fornecedores não é muito significativo, porque normalmente controlam 
a cadeia de valor desde a conceção da peça, construção de cenário, guarda-roupa e 
produção. Contudo, existem várias Companhias que não dispõem de recursos 
humanos para controlarem todas as fases da produção do espetáculo, tornando-se 
mais dependentes dos fornecedores. No que respeita a serviços de publicidade, o 
poder dos fornecedores torna-se significativo se houver necessidade de recorrer a 
serviços externos.  
 Ameaça de entrada de novos concorrentes - quando se fala de teatro profissional, 
a ameaça é reduzida, pois é necessário reunir uma série de requisitos para assim 
se designarem. Do mesmo modo, como atrás referimos, os custos de uma 
produção teatral são elevados e os subsídios têm vindo a diminuir, o que dificulta 
o surgimento de novas companhias de teatro. Quando falamos de teatro amador, 
tendo em consideração que este é fomentado por associações é mais fácil o seu 
surgimento. 
 Ameaça de produtos substitutos - Os serviços substitutos são serviços que 
satisfazem a mesma necessidade ao mesmo grupo de clientes. No caso do teatro 
consideramos o cinema, o circo, a revista, a ópera, os concertos, as exposições, 
entre outro, existentes em larga escala, pelo que se deduz que a ameaça é elevada, 
devendo as Companhias realizar um extenso trabalho na sua identificação e 
adoção de medidas protecionistas.  
 
Segue-se o posicionamento - existem alguns itens que definem o posicionamento das 
Companhias de Teatro: diferenciação pela programação, conteúdos e pelo tipo de 
espetáculos apresentados - muitas companhias de teatro profissional seguem uma 
filosofia de prestação de serviço público e de não prossecução de fins lucrativos, tentando 
um aumento de audiências através da divulgação desta informação e criando espetáculos 
que se enquadrem neste contexto, como é exemplo o teatro comunitário e de sátira/critica 
social, com divulgação e preferência de dramaturgos nacionais e por vezes com temas 
direcionados para as suas áreas geográficas, outras optam pelo designado “teatro 
comercial” cujos objetivos estão mais voltados para o entretenimento, indo de encontro a 
determinado público-alvo, nomeadamente o mais jovem. A análise swot é um elemento a 
ponderar, na medida em que nós dá a conhecer quais as oportunidades, ameaças, pontos 
fracos e fortes de uma Companhia de Teatro (ver Anexo I - Análise SWOT de uma 
Companhia de Teatro) 
 
3.3.4 - Marketing-Mix do Teatro 
 
São considerados, igualmente todos os elementos constituintes do Marketing-Mix: 
Política do produto - “atualmente o que é central não é abordar a comercialização do 
tema depois da produção estar terminada, mas sim proceder desde o início de forma 





orientada para o mercado” (Auer, cit em FAUSTINO, P., 2012:443). A seleção é 
ponderada mediante diversas alternativas, sendo claro que a maioria opta por obras já 
publicadas e exibidas com relativo sucesso - os chamados clássicos do teatro, contudo 
existe um movimento de renovação consistente com o aparecimento de alguns 
dramaturgos contemporâneos, cujos textos vivenciam causas atuais (sociais e 
comunitárias). No fim a escolha passa por um rigoroso escrutínio da viabilidade 
financeira: meios técnicos, recursos humanos, timing de apresentação (Natal ou época 
escolar), localização, orçamentação, entre outros. Os recursos humanos revestem um 
caráter especial pois é notório que se a escolha recair sobre elementos com uma 
exposição mediática considerável, maior será o interesse por parte das audiências; 
Política de preços - o preço é estipulado pelas Companhias e deve ser considerado por 
duas perspetivas, pois que um valor extramente reduzido pode ser percecionado como 
uma desvalorização do trabalho final e um valor excessivo impossibilita a presença de 
uma grande parte da nossa sociedade, razões que justificam a dificuldade de atribuição de 
um valor. Existem alguns aspetos a considerar aquando da estipulação do tarifário: a 
notoriedade dos intervenientes artísticos, o local de representação - se estamos na nossa 
“casa” ou se é um espetáculo em itinerância e o espetador em si, estabelecendo preços 
para estudantes, grupos, seniores e famílias; pela minha experiência não existe uma 
grande disparidade e flutuação de valores, salvo a exceção dos espetáculos itinerantes e 
público fidelizado - no caso da Seiva Trupe existe uma Liga de Amigos - ELOS 
composta por indivíduos que desde longa data acompanham o nosso trabalho e como 
retribuição têm preços especiais para as nossas atividades e junto de instituições médicas 
e sociais portuenses
xl
. Política de distribuição - os espetáculos nacionais ainda estão 
enraizados na tradição de serem apresentados numa sala própria para o efeito (auditórios 
e teatros especializados) descurando hipóteses, até mais económicas, com recurso à 
Internet; Política de promoção/comunicação - A política de comunicação de um 
espetáculo de teatro, é um dos mais importantes aspetos a considerar e a privilegiar, a fim 
de responder aos objetivos de frequência de audiências. Antecipadamente à elaboração da 
estratégia, é preciso uma reflexão: Porquê?  - definição de objetivos, Qual? - os meios a 
serem utilizados; Quem? - para qual público, O quê? - mensagem a transmitir, 
Comentários - canal aberto para diálogo e Efeitos - medição da eficácia. Existem 
diferentes canais passíveis de utilizar para divulgação, considerando a imprensa escrita 
nacional, regional e especializada (quer a nível de anúncios, quer de notícias), a rádio, a 
televisão, newsletter, internet, distribuição de cartazes, flyers, postais, entre outros... No 
momento presente, privilegia-se os meios que representam custos inferiores, ou seja, tudo 
o que estiver relacionado com a Internet. Como coordenadora de comunicação de uma 
companhia de teatro recorro usualmente a anúncios na Internet (facebook - anúncios e 
histórias patrocinadas - quer a nível da comunicação institucional, quer para divulgação 
de atividades); produção de conteúdos para a webpage (através de entrevistas com os 
principais intervenientes, notícias dando conhecimento das diferentes etapas da sua 
construção, mostrando ao público as adversidades e as dificuldades transpostas), 
divulgação para blogs, jornais, agendas e sites da especialidade online, promoção de 
passatempos e envio de newsletters, não descurando os meios tradicionais, como é 
exemplo a imprensa escrita. Poder-se-á referir alguns problemas sentidos: a adaptação 
                                                        
xl Experiência adquirida desde 2006 como colaboradora da Companhia de Teatro Seiva Trupe 





dos suportes de comunicação aos diferentes alvos - o intelectualismo, legibilidade... -  ou 
seja o conteúdo das mensagens e a qualidade dos suportes; o conhecimento do público e a 
falta de indicadores para medição dos resultados - embora sejam medidos 
quantitativamente os resultados da estratégia de comunicação, é difícil conhecer os 
resultados qualitativos e a abrangência obtida na conquista de novos públicos.  
 
Produto Preço Distribuição Promoção/Comunicação 
- Ciclo de vida do 
espetáculo 
- Definição da Imagem 
Corporativa 
- Influência das 
audiências na definição 
do preço 
 
- Opções a nível do 
acesso /local de 
representações 
- Promoção da Marca 
- Aplicação de técnicas 
de comunicação 
(relações públicas) 
Tabela 2 - Estratégias do Marketing Mix no Teatro 
Fonte: Adaptação (FAUSTINO, P.(2012:119) 
3.3.5 - Orçamento de Marketing 
 
Relativamente ao orçamento de marketing de uma obra teatral podemos considerar 5 
tipos de investimento a refletir e aplicar, mediante o orçamento disponível e os objetivos 
da instituição: compra do espaço publicitário - investimentos nos tradicionais meios de 
comunicação, bem como nos mais atuais através da Internet; criação e produção de 
material publicitário - imagem do espetáculo a ser adaptada a poster, spots televisivos, 
press releases, banners, flyers, programas, bilhetes, entre outros e respetiva impressão; 
custos relacionados com assessores de comunicação ou agências de publicidade - caso 
não haja nenhum colaborador interno capacitado para o desempenho destas funções, o 
recurso a subcontratação e custos especiais - nomeadamente com o dia da estreia - 
catering, decoração, entre outros 
Por fim, existe a aplicabilidade do plano, acompanhamento e avaliação dos resultados.  





4. CAPÍTULO 4 - O SETOR CULTURAL  
 
4.1 Configuração do setor cultural e criativo 
 
A dimensão cultural e artística e o seu crescente desenvolvimento económico e 
tecnológico têm contribuído para o alargamento do conceito "cultura", deixando de lado a 
delimitação do "setor cultural", entendido como tratando-se exclusivamente de atividades 
artísticas, retratando as artes performativas, a música, a literatura, a música clássica e as 
artes plásticas - escultura e pintura. "As dimensões do “sector cultural” alargam-se ao 
mesmo tempo as suas fronteiras tornam-se mais difusas, nomeadamente, no que respeita 
às suas articulações com as atividades económicas de produção, distribuição e consumo 
de bens e serviços transacionáveis" (MATEUS, A. 2010:4), dando origem a uma nova 
denominação "indústrias culturais e criativas". 
Neste sentido, todo o setor teve a necessidade de se adaptar, não só pelas mudanças 
económicas, mas também pela tendência crescente de globalização, registando a 
necessidade de reavaliar as políticas culturais vigentes em paralelo com as "políticas 
económicas e de desenvolvimento institucional, verificando-se uma referência, na gestão 
das economias, a valores culturais nacionais e locais (singularidades) e a valores éticos 
globais (universalidade)." (MATEUS, A. 2010:4). Toda a sociedade e economia sentiram 
necessidade de serem repensadas. "As análises recentes do desenvolvimento das 
sociedades em contextos de concorrência global, nomeadamente, as de natureza 
económica, geográfica, sociológica e política, convergem, por isso, na identificação do 
reforço do contributo da cultura para a criação sustentável de riqueza, no quadro mais 
geral da valorização do papel dos fatores intangíveis e imateriais" (MATEUS, A. 
2010:8). As sociedades viram o seu papel sair mais reforçado através de um intenso 
sentimento de pertença e utilidade e a economia deixou de estar afastada das atividades 
culturais. 
4.1.1 Economia Cultural - conceito  
 
"Os empresários culturais são navegadores funcionais - alquimistas habilidosos - combinando 
aspetos e processos de sistemas múltiplos, de modo a criar um equilíbrio cultural e melhorar os 
meios de subsistência para as suas famílias e comunidades." - Alice Loy 
 
A economia interpenetrou-se na cultura adquirindo, de um modo crescente, uma especial 
importância, no sentido em que se distancia da ideia que a cultura e a arte eram termos 
associados apenas à sociedade e ao estado e dissociáveis da economia. Contrariamente, 
assiste-se a uma ligação que consequentemente se reflete nas produções culturais, nas 
suas mais variadas vertentes, pelo que se cumpre referir de um modo particular este 
assunto. 
A ciência da economia baseia-se no estudo e análise, tendo em consideração dados 
estatísticos, das reações dos indivíduos e organizações perante incentivos, tais como 
recompensas ou benefícios e desincentivos, tais como o aumento do preço. Estas reações 
são coordenadas com o mercado, principalmente através da forma de dinheiro, resultando 





na produção, distribuição e venda de bens e serviços a indivíduos que estão dispostos a 
pagar por eles.  Contudo, nem sempre bens e serviços têm de ser pagos, nomeadamente 
as entradas em museus ou a frequência numa escola, embora tenham sempre custos 
associados, logo é da responsabilidade da economia responder às questões de quanto 
destes produtos deve-se produzir e quanto se gastará na sua produção. (TOWSE, R., 
2010:7-8). O que nos remete para um outro conceito a ter em consideração, a 
oportunidade de custo, ou seja mesmo quando produtos e/ou serviços não possuem um 
preço associado, recursos são alocados para os produzirem, tais como o trabalho de 
indivíduos, dinheiro e equipamento, logo não estão disponíveis para produção de outros 
produtos. Esta ideia pressupõe que as organizações e indivíduos terão de fazer as suas 
escolhas, do mesmo modo, que entidades governamentais têm de o fazer: quanto dos 
impostos pagos pelos indivíduos serão gastos na cultura?, até porque “o mercado ainda 
que livre e bem informado não é capaz de medir plenamente e com precisão o valor 
económico global para a comunidade da cultura, também porque a maior parte dele não 
pode ser vendido, sendo uma parte inalienável do património imaterial da humanidade e, 
em particular, da comunidade em que ele reside” (SEVERINO, F. 2011:17) Os 
economistas utilizam a noção de bem estar social para analisar o impacto das decisões 
económicas têm na sociedade. (http://pt.wikipedia.org/wiki/Custo_de_oportunidade)
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Esta questão, bem como o facto de que a produção e consumo cultural podem ser 
inseridas num quadro industrial, que bens e serviços produzidos podem ser considerados 
"mercadorias" integradas nos sistemas económicos” (THROSBY, D. 2001:11), 
originaram uma ramificação da economia denominada economia cultural, que de uma 
forma suscinta, segundo o Jornal de Economia Cultural, promovido pela Associação 
Internacional de Economia Cultural (cit em Creative Economy Report 2010 - A Feasable 
Development Option), "é a aplicação da análise económica a todas as artes performativas 
e criativas, património e indústria cultural, sejam elas públicas ou privadas. Está 
preocupada com a organização económica do setor cultural e o comportamento dos 
produtores, consumidores e governantes. Este assunto engloba um conjunto de 
iniciativas, clássicas ou radicais, de economia de bem estar social e políticas." 
Em suma, observa-se, de modo crescente, à fusão da cultura com a economia, termos 
antes nunca conexos, verificando-se que a sociedade dispõe no seu orçamento de 
determinada parcela para usufruto de bens e serviços culturais e a uma mudança 
comportamental das empresas através da preocupação de gerar riqueza e emprego através 
da comercialização destes bens 
4.1.2 Economia Cultural - relação com as indústrias criativas 
 
Esta ramificação da economia prende-se, igualmente, com o aparecimento nos anos 90 do 
conceito de industrias criativas - “aquelas em que a cultura é um input num modelo 
produtivo que se afirma pela utilização intensiva de conhecimento.” (MATEUS, A. 
2010:12).  
As indústrias culturais sendo definidas como “conjunto de atividades relacionadas com a 
criação, a fabricação, a comercialização de serviços ou produtos culturais caraterizados 
com uma grande componente criativa e valor económico” (FAUSTINO, P. 2013:28), 
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associam-se às indústrias criativas, na medida em que ambas têm impacto nas economias 
locais, regionais e nacionais. Aliando este conceito ao de propriedade intelectual, 
podemos definir “como parte integrante da indústria criativa todas as atividades que 
resultam da criatividade, habilidade e talentos individuais, que têm potencial para a 
criação de riqueza e emprego, e que contribuem para a valorização económica da 
propriedade intelectual.” (FAUSTINO, P., 2013:29), numa perspetiva “diversificada e 
plural de pensar a cultura enquanto alavanca de competitividade e elemento de coesão 
económica e social, articulando e integrando contributos tradicionais (património e 
museologia) com diferentes “indústrias criativas” que podem incluir atividades tão 
diferenciadas como o design de produto e a produção de software.” (MATEUS, A. 
2010:12) Esta nova ideologia é retratada nas estratégias de desenvolvimento regional, 
local e urbano e no seu recurso ao património cultural, enquanto cultura e 
simultaneamente enquanto motor de fomento ao turismo e ao crescimento económico. 
Poder-se-á dizer que a cultura assume um papel de atração às cidades, resultando numa 
série de dinâmicas de promoção territorial, quer através da criação de circuitos turísticos 
ou de grandes eventos, como são exemplo as Capitais de Cultura. Contudo para que seja 
possível a implementação destas estratégias é necessário o trabalho conjunto de diversas 
instituições governamentais e não governamentais, bem como de associações e 
instituições locais, que impulsionam a coesão social e sentido de pertença e de 
diferenciação. - A cultura transformou-se num veículo gerador de riqueza e emprego, de 
coesão social e sentido de cidadania, bem como uma mais valia a nível de 
competitividade. 
4.1.3 Criação de Emprego na cultura 
 
Em termos de criação de emprego importa referir, segundo o estudo da ONU - Creative 
Economy Report 2010 - A Feasable Development Option, algumas dificuldades na 
medição deste parâmetro, tais como "o grau de desenvolvimento socioeconómico 
verificado: em países em vias de desenvolvimento, a cultura não é sequer considerada, 
como um ativo económico racionalizável (...) Noutros países mais desenvolvidos, este 
tipo de informação é recolhida sistematicamente pelos sistemas estatísticos - embora, 
mesmo nestes casos, o emprego decorrente das atividades culturais seja muitas vezes 
considerado como estando associado a outros domínios." (We Consultantes, 2014:37), 
devendo-se este aspeto à classificação das atividades, ou seja uma secretária poderá ser 
integrada no setor cultural, desde que exercendo funções num organismo cultural, embora 
não seja o caso de uma secretária numa indústria - estamos perante a miscigenação 
económica que existe entre os agentes de criação e os colaboradores das atividades 
resultantes da produção cultural, como é o caso do vendedor de bilhetes. Um outro 
elemento difícil de mensurar é a duração do tempo de trabalho - integral, parcial ou 
balizado, que muitas vezes resulta em contratos ao projeto, autoemprego, complemento à 
atividade profissional principal e criação de miniempresas. 
A publicação do EUROSTAT - Cultural Statistics considera para efeitos de 
contabilização do emprego, as seguintes categorias: atividades editorias, atividades de 
gravação, edição musical e produção de filmes e espetáculos televisivos, atividades de 
programação e divulgação, atividades de artes criativas e entretenimento, livrarias, 
arquivos e museus. Perante estas atividades foi registado, em 2009, na UE-27, cerca de 





3,6 milhões de pessoas empregadas. Portugal é um dos países com menos trabalhadores, 
cerca de 5 054, comparativamente com o Reino Unido, França e Espanha.  
Na maioria dos países, o número de mulheres empregadas no setor cultural é maior, sem 
apresentar diferenças exacerbadas, do que na totalidade dos restantes setores. Igualmente 
importa referir que a percentagem de colaboradores com habilitações a nível do ensino 
superior é substancialmente mais elevada do que no total do emprego e no que respeita ao 
vínculo laboral são mais comuns os trabalhos temporários.  
No caso português deverá ter-se em consideração estatísticas mais atualizadas 
provenientes do Instituto Nacional de Estatística - Estatísticas Culturais 2013, que 
demonstram a existência de 73,1 mil pessoas empregadas nas atividades culturais e 
artísticas, representando cerca de 1,7% do total, dos quais 40,2 mil são homens e 32,9 mil 
são mulheres. De registar que 29,4 mil têm habilitações literárias a nível do ensino 
superior. No que concerne à dispersão geográfica, o Norte possuiu o maior número, 
registando 1 543,9 mil empregados, seguindo muito proximamente Lisboa, observando-
se que é nas grandes áreas urbanas que se localiza a maior percentagem de emprego 
cultural. (http://www.ine.pt)
xlii
 No corrente ano, segundo a Conta Satélite da Cultura, a 
“atividade cultural emprega perto de 89 mil pessoas, respondendo por cerca de dois por 
cento do emprego nacional, e representa cerca de 1,9 por cento da produção do país”, 
demonstrando a crescente importância deste setor. (http://sol.pt/noticia/408896)xliii 
Estes valores vão de encontro com a ideia que "as temáticas da criação de riqueza e 
trabalho na cultura têm vindo a adquirir, nos últimos anos, crescente relevo, no programa 
interno português", apontando seis razões que fundamentam esta evolução:" o gradual 
reconhecimento da cultura enquanto área de intervenção das políticas públicas ao nível 
das administrações central e local; a crescente importância das atividades culturais para o 
desenvolvimento económico e para as estratégias de qualificação dos territórios; a 
intensificação da atividade das estruturas do terceiro setor no tecido cultural português; o 
significativo crescimento do emprego no setor cultural e, logo, maior expressão desta 
área no total do emprego gerado a nível nacional; o aumento e diversificação da formação 
em áreas culturais especializadas e a acrescida atenção, por parte de governos, partidos 
políticos e associações profissionais, quanto às condições de exercício do trabalho 
cultural e artístico e às necessidades de regulação em dimensões, entre outras, como a 
certificação e os regimes contratuais." (Observatório das Atividades Culturais, 2009, cit 
em We Consultantes, 2014:46) 
4.1.4 Criação de Riqueza na Cultura 
 
Em termos da criação da riqueza, a metodologia utilizada para medição é a determinação 
do contributo da cultura em acrescentar valor à economia. Segundo o estudo 
encomendado pela Comissão Europeia, The Economy of Culture in Europe, realizado por 
KEA - European Affairs, em 2006, o setor cultural, em 2003 representou 2,6% do PIB 
Europeu, num total de 654 288 milhões de euros. Em estatísticas mais recentes, 
apresentadas na "Communication from the Commission to the European Parliament, the 
Council, the European Economic and Social Committee and the Committee of the 
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Regions - Promoting Cultural and Creative Sectors for Growth and Jobs in the EU - 
Comissão Europeia, 2012" a cultura aumentou a sua presença, contribuindo para 3,3% do 
PIB, num total de 6,7 milhões de pessoas empregadas (cerca de 3% do emprego total), 
realçando uma evolução positiva e significativo impacto económico. 
Em Portugal, no triénio 2010/2012 “a cultura teve mais peso na economia do que a 
indústria alimentar, com o seu contributo médio de 2,7 mil milhões de euros por ano 
(cerca de 1,7% do total), enquanto o setor agrícola se situou em 1,5 por cento, com 2,3 
mil milhões de euros/ano, e as indústrias alimentares, em 1,6” 
(http://sol.pt/noticia/408896)
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o que não pode deixar de se considerar significativo e 
relevante, justificando plenamente a necessidade da construção de um novo olhar mais 
objetivo e atualizado sobre o papel da cultura e da criatividade na economia portuguesa.  
Em suma, "a cultura é um ativo fundamental da criação de riqueza, cujo peso 
macroeconómico cresce com a evolução positiva dos principais indicadores de qualidade 
de vida e bem-estar." We Consultantes, 2014:40) 
4.1.5 Caraterização de bens e serviços culturais e o seu valor económico e cultural  
 
"O valor económico dos bens culturais geralmente não é observável no mercado através 
dos preços que refletem o seu custo de oportunidade.", devido à sua caraterização, 
(OLIVEIRA, M., 2007:2), pois muitos dos bens e serviços culturais apresentam 
elementos idênticos às dos “bens públicos”, como a não-rivalidade e a não-exclusão - o 
consumo do bem/serviço não impede um outro consumidor de fruir do mesmo, 
proporcionando a existência de free-riders e a consequente obtenção de produtos e 
serviços a preços nulos. Os produtos e serviços culturais podem, igualmente, ser bens 
privados - rivais e exclusivos, no caso do teatro, ou bens quase públicos - não rivais e 
exclusivos, como é exemplo o sinal da rádio. Adicionalmente, bens e serviços culturais 
podem ser descritos como "bens de mérito", "associados à produção de “externalidades” 
positivas significativas, seja em matéria de coesão económica, social e territorial, seja em 
matéria de construção e preservação de formas de identidade e singularidade 
comunitárias, que não são necessariamente incorporadas nem no valor percecionado pelo 
mercado, nem no respetivo preço." (Associados, A, 2010:15) Uma vez que os benefícios 
sociais não podem ser quantificados, logo afastados dos mecanismos do mercado, surge a 
intervenção do Estado, nomeadamente no que respeita às artes e ao património, para 
colmatar a ausência de leis mercantis, para desta forma criar um equilíbrio entre a oferta, 
a procura e o valor que os consumidores estão dispostos a pagar por esses serviços ou 
bens.   
Neste sentido deparamo-nos com a problemática da valorização dos bens e serviços 
culturais. "O valor da cultura tem vários significados e permite pelo menos quatro linhas 
de investigação: primeiro, valor pode referir-se a “valor económico” e cultura a “alta 
cultura/artes”, que remete para o retorno dos investimentos culturais, elasticidade da 
procura por bens culturais, impacto dos subsídios dos Governos sobre o desenvolvimento 
das artes; segundo, valor pode referir-se a valor num sentido social/cultural, passando a 
ter como objeto de estudo os outros valores que as artes podem ter para lá do valor 
económico: valores sociais, estéticos, espirituais e sagrado; terceiro, cultura pode ser 
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entendida no seu sentido antropológico e referindo-se aos valores, histórias e aspirações 
que distinguem grupos humanos identificados e por último Cultura pode significar artes e 
cultura no sentido antropológico de conjunto de ideias e valores comuns de um grupo, e 
valor ter um duplo sentido de valor económico e valor social/cultural. (KLAMER, cit em 
TOWSE, R., 2003: 465-469).  
Throsby considera que os bens e serviços culturais criam valor económico pelo seu valor 
de mercado, pela ausência de valor de mercado dos bens públicos, mas que refletem a 
existência da procura às artes e cultura, as opções culturais e a realidade de uma 
necessidade de legado cultural e pelos efeitos sentidos para os processos de inovação a 
ser utilizados por outras indústrias, tais como a difusão, formação/transferência de 
aptidões e o movimento do trabalho criativo. (http://www.slideshare.net/TBCT/culture-
the-economy-david-throsby-valuation-and-the-cultural-sector)
xlv
. De igual modo atribui-
lhes valor cultural no sentido do bem-estar que proporciona a um indivíduo, a uma 
comunidade e para a sociedade como um todo. Ainda os valoriza, afirmando que “a 
cultura é central ao desenvolvimento, oferecendo o contexto no qual o progresso 
económico ocorre, e também o próprio objeto de desenvolvimento, quando vista sob a 
perspetiva das necessidades individuais” (THROSBY, D., 2001:164) 
No caso do teatro, estamos perante bem/serviço privado, isto é são rivais - a venda de um 
lugar impede que outro consumidor compre esse mesmo lugar, e são exclusivos, na 
medida em que o acesso pode ser limitado àqueles que pagam e onde os direitos de 
propriedade estão perfeitamente determinados, o que nos remete para a intrínseca ligação 
entre cultura e direitos de autor (qualidade distintiva deste bem/serviço). Pode igualmente 
ser considerado um "bem e serviço de mérito", razão que conduz à intervenção do 
Estado, pois a sociedade lhes atribui valor, considerando que, independentemente da 
capacidade económica de cada um, todos devem ter direito a aceder, pelo que se o 
próprio Estado sentir que não existe procura suficiente, deverá adotar medidas para que o 
seu consumo não dependa da capacidade de pagar. Neste sentido o Governo age de um 
modo paternalista quando providencia esses bens e serviços, acreditando que os 
indivíduos não agem no seu próprio interesse em parte devido a um défice de informação. 
Adicionalmente podemos qualificá-lo como um bem baseado na "experiência", pois são 
"portadores de elementos simbólicos e estéticos e de ideias e modelos sociais" 
(Associados, A, 2010:15). 
Em suma, o problema fundamental reside no facto dos traços distintivos deste tipo de 
bens e serviços manifestarem um afastamento dos mecanismos do mercado - a 
inexistência de mercados claramente definidos ou distorções no seu funcionamento -, 
dificultando decisões de afetação de recursos, equilíbrio entre a oferta e a procura e 
formulação de políticas públicas. 
4.1.6 Cadeia de valor de bens e serviços culturais 
 
A cadeia de valores permite constituir todos os processos da atividade de uma 
organização, permitindo identificar “as suas potenciais fontes de vantagem concorrencial. 
O desenvolvimento destas atividades visam a criação de valor desta organização e, 
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consequentemente, a sua superação do custo de fornecimento do produto ou serviço que 
oferece, proporcionando margem de lucro” (Porter, cit em TENAZINHA,A., 2013:106). 
A cadeia de valores de bens e serviços culturais tem um dinamismo muito próprio que 
resulta do papel decisivo da criação e do consumo. " O princípio básico da diferenciação 
das outras atividades económicas é o da diversidade de processos de criação e consumo, a 
que se junta a diversidade de plataformas, canais, suportes e acessos que caraterizam os 
processos de produção, distribuição e comercialização." (Associados, A, 2010:23).  
 
 
Figura 21 - Cadeia de Valores 
Fonte: O Sector Cultural e Criativo em Portugal - Augusto Mateus & Associados, 2010 
Como é visível na figura acima temos representada a diversidades dos processos criativos 
(ideias, conteúdos e obras) que resultam na produção dos bens e serviços para usufruto 
dos indivíduos e dos processos de consumo. Em adição temos espelhada a globalização 
através da diversidade de plataformas, suportes, canais e acessos que conferem traços 
distintivos à distribuição e à comercialização, identificando o sector cultural como “uma 
aglomeração de atividades que combina os três tipos de economia que estruturam as 
economias de mercado nas sociedades democráticas: privada, pública e social.” 
(Associados, A, 2010:23). 
Relativamente à ligação entre este setor e outros, é possível constatar as suas inúmeras 
possibilidades de interseção, na medida em que existem atividades com uma relação 
especifica, nomeadamente os sectores da educação, do turismo e de outras atividades que 
apoiam a difusão e produção dos bens e serviços culturais, avivando este setor e 
conferindo mecanismos de valorização dos seus bens e serviços. 
4.1.7 As políticas culturais em Portugal 
 
As políticas culturais visam a promoção do setor cultural e artístico qualificado, tendo 
sempre presente a competitividade e a inovação, dando resposta às necessidades dos 
cidadãos e permitindo-lhes participar ativamente na vida cultural e são da 
responsabilidade do Governo. “Talvez não haja nenhuma outra área em que a relação 
entre economia e cultura é mais direta do que nas políticas públicas, embora a maior parte 
do mundo económico ainda não o mostre” (THROSBY, cit em SEVERINO, F., 
2011:50).  





O tema das indústrias criativas, que como já foi referido incluem as indústrias culturais, 
tem sido uma preocupação e por isso inserem-se nas agendas de diversas instituições, 
inclusive da União Europeia - “Para continuar a ser competitiva neste contexto global em 
evolução, a Europa tem de criar as condições certas para que a criatividade e a inovação 
possam florescer numa nova cultura empresarial. Existe um vasto potencial 
desaproveitado nas indústrias culturais e criativas para gerar crescimento. (...) Grande 
parte da nossa prosperidade futura dependerá da forma como utilizamos os recursos, 




as políticas culturais devem considerar a existência de benefícios económicos resultantes 
da cooperação entre intervenientes culturais e as instituições europeias, em cooperação 
com os governos dos países - é o caso da nova estratégia Europa 2020. 
A nível interno do nosso país, como já foi referido, observa-se a uma mudança no 
paradigma do conceito de "cultura", aliado a fatores comprovados a nível do seu impacto 
na economia, razões que justificaram um aparecimento de uma nova abordagem da 
organização governativa do país. Desta forma, verifica-se uma manutenção da ideologia 
tradicional - um modelo intervencionista,- com a contínua execução do "modelo francês 
de financiamento da cultura, que tem por base a mobilização de recursos públicos, cuja 
gestão é essencialmente atribuída a instituições públicas, tuteladas pelo Governo ou por 
órgãos descentralizados" (We Consultants, 2014:53)-, através da disponibilização de 
infraestruturas, do apoio às entidades criativas e da salvaguarda do património material e 
imaterial, bem como a emergência de um novo eixo de orientação visível na lista de 
objetivos a atual Secretaria de Estado da Cultura, "a reorganização e simplificação das 
estruturas da Estado, tendo sempre em consideração o interesse público; a valorização do 
papel da cultura, da criação artística e da participação dos cidadãos enquanto fatores de 
criação de riqueza, de qualificação frente às exigências contemporâneas e da melhoria da 
qualidade de vida dos portugueses; a promoção da educação artística para a cultura em 
todos os setores da sociedade, em coordenação com entidades públicas e privadas e a 
libertação do potencial das indústrias criativas e apoio à implementação do negócio 
digital e das soluções de licenciamento que permitam equilibrar a necessidade de acesso à 




 De uma forma geral, o sistema 
de intervenção pública tem 4 aspetos: “a supervisão, a divisão de responsabilidades entre 
os intervenientes - garantindo a  eficiência, a redução da burocracia e contenção dos 
custos fiscais e o sistema de financiamento - assegurando a realização de concursos e a 
divisão das verbas” (SEVERINO, F., 2011:52). Contudo é evidente a tentativa de 
aproximação ao modelo anglo-saxónico que aposta essencialmente no mecenato, 
patrocínio e filantropia.  
Atualmente, tendo em consideração as dificuldade sentidas no país, observa-se o apoio às 
empresas culturais e criativas através da criação de mecanismos de cofinanciamento - 
público e privado - e a um incentivo à utilização da cultura como elemento de identidade 
regional e fator de diferenciação competitiva de base territorial, adjudicando parte do 
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trabalho às autarquias - constatação de que as despesas realizadas pelos Municípios 
Regiões Autónomas ascendem a cerca de 414 milhões de Euros (média dos anos de 2010, 
2011 e 2012) (http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_main)
xlviii
 , escolas 
e sociedade civil, com o intuito de otimizar os recursos existentes, valorizando a 
conservação, a investigação e a interação com o público. Mais importa referir a promoção 
da internacionalização, no sentido de mostrar o "que de melhor" se faz em Portugal, 
através de programas de financiamento para servir este intento e a ações de formação 
para produtores culturais (http://www.dgartes.pt)
xlix
.  
Ainda, relativamente ao papel desempenhado pelas organizações políticas, presencia-se a 
colocação da cultura “nos últimos patamares da hierarquia das prioridades políticas, 
quando é a primeira sacrificada nos tempos de austeridade orçamental, quando a sua 
importância flutua ao sabor dos ciclos eleitorais (...) pelo que é certo e sabido que será 
muito difícil traçar uma política cultural com visão e consequência” (SILVA, A.2003: 
87), o que resulta numa diminuição das contribuições para este setor e consequente 
fomento para o financiamento privado. Melo considera, ainda, que “uma política cultural 
subordinada à estrita lógica do mercado e das audiências é uma política cultural sem 
princípios nem valores, que se demite do seu papel estruturante do discurso e da prática 
políticas e do seu papel ativo na construção da imagem que uma sociedade dá de si 
própria e ao exterior” (MELO, A., 2002:149) 
4.1.8. Financiamento Privado - Patrocínio, Mecenato e Crowdfunding 
 
No sentido do afastamento da atuação governamental, a aposta recai em formas 
complementares de financiamento, sejam as tradicionais - patrocínio e mecenato, sejam 
as mais contemporâneas, resultantes do avanço tecnológico, como é exemplo o 
crowdfunding.  
A angariação de fundos é caraterizada pela presença de alguns atributos peculiares: “a 
sua natureza social, entendida como um conjunto de indivíduos e organizações que 
possam contribuir, numa base voluntária, para a realização dos objectivos do beneficiário 
institucional, o seu conteúdo relacional, enquanto relação bi-direcional e o seu caráter 
filantropico.” (SOLIMA, L., 2012:260) De ressalvar que a angariação de fundos diverge 
entre contribuições indivíduais, pela forma de membership, participações individuais 
colocando à disposição o seu trabalho, de financiamento a título perdido, denominado por 
mecenato e o patrocínio. 
O mecenato indica a existência de um patrono que realiza doações sem contrapartida 
direta, isto é sem retorno económico, mas cujo valor pode ser deduzido nos 
compromissos tributários, pelo que é uma ferramenta comercial das instituições culturais 
na procura de formas de financiamento através de empresas que pretendem uma 
valorização da sua imagem institucional, satisfação pessoal e prestígio (FRÈCHES, J., 
2005:201) ao associarem-se a eventos culturais de relevante interesse para a sociedade e 
coadunantes com os seus valores. É um conceito clássico “de proteção aos artistas e às 
artes, a título meramente filantrópico, ao qual as sociedades modernas acrescentaram um 
conjunto de incentivos de natureza fiscal, que se traduzem na redução de impostos a 
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. Muitas empresas mecenas consideram este recurso como uma resposta à 
sua responsabilidade social; “o veículo fundacional que procura ser a expressão 
organizada e sistematizada de uma gestão ética e socialmente comprometida, em nome de 





O patrocínio é uma estratégia de comunicação, que funciona como meio transmissor do 
nome e imagem de uma empresa e a sua associação a determinado evento, cujo principal 
objetivo é a comunicação e publicidade dos seus produtos - constitui uma relação 
comercial (publicidade por financiamento), com a intenção de adquirir notariedade, 
valorização do produto e aumento de referências nos Media. (SEVERINO, F., 2011:138) 
A figura abaixo demontra as principais diferenças entre estes dois conceitos. 
 
 Patrocínio Mecenato 
Comunicação Institucional Grande visibilidade Mais reservada 
Proveniência dos fundos Orçamento do marketing Orçamento para contribuições 
filantrópicas e de beneficiência 
Contabilização Inserção da despesa através da 
publicidade 
Dedução fiscal  
Objetivos Aumento das vendas 
Melhor perceção do mercado 
Imagem de cidadão/organização 
preocupada com questões sociais 
e culturais 
Parceria/Recebimentos Fundos associados a um evento/ 
organização cultural 
Donativos associados às causas 
sociais - identificação com a 
imagem institucional/valores 
Tabela 3 - Diferenças entre Patrocínio e Mecenato 
Fonte: Adaptado de COLBERT (2012:133) 
 
Com o avanço das novas tecnologias, nomeadamente a WEB 2.0, surge uma nova forma 
de financiamento, o crowdfunding. É considerado como uma forma de angariação de 
pequenas/médias contribuições financeiras para determinado projeto proposto por uma 




 pelo que constata-se a existência de diferentes intervenientes, o 
proponente, o contribuidor e o intermediário - plataforma (http://ppl.com.pt/pt), 
responsável por desenvolver uma campanha interessante e promissora, bem como de 
todos os mecanismos associados à recolha dos fundos. Este modelo de financiamento, 
inicialmente, inseria-se apenas na esfera da caridade e da cooperação social, contudo, no 
presente existe a expetativa de um retorno, principalmente financeiro, mas também de um 
retorno que lhes confira estima social e status. Adicionalemente é relevante referir, 
                                                        
l acedido em Junho de 2015 
li acedido em Junho de 2015 
lii acedido em Junho de 2015 





segundo Dell, que “os modelos de crowdfunding devem incluir elementos de estruturas 
de crowdsourcing para que os membros de uma comunidade possam transmitir ideias 
para resolver um problema” (DELL cit em ORDININI, A.et al, 2009:6) e onde os 
consumidores, através do uso das redes sociais, partilham informações sobre o projeto. 
4.2 Agentes Culturais - definição 
 
Agente cultural, enquanto profissional, é considerado o impulsionador das práticas 
artísticas e da preservação da identidade cultural. Os Agentes Culturais estão inseridos no 
âmbito das diferentes áreas artísticas: Arquitetura, Artes Plásticas, Cruzamento 
disciplinares, Dança, Design, Fotografia, Música e Teatro. 
Aqui inserimos o nosso objeto de investigação, as Companhias de Teatro Profissionais e 
Independentes. Tratam-se de grupos de artistas e intelectuais que se organizam para 
desenvolver a arte do teatro, de uma forma autónoma, gerando as suas próprias condições 
laborais, com relativa estabilidade - um conceito que pressupõem um trabalho de longa 
duração, voltado para formação de atores, fora do eixo e dos princípios do teatro 
comercial, e que pressupõe um trabalho de investigação do fazer teatral 
(http://www.espacoacademico.com.br/025/25coliveira.htm)
liii
 estimulando a incorporação 
de uma série de elementos técnicos relacionados com o ofício do ator a fim de criar 
espetáculos, bem como a reflexão, sem nunca perder de vista o espaço criativo, a 
construção do belo e o desenvolvimento da ética e estética. 
4.3 Público da Cultura - acesso e participação cultural 
 
O consumo cultural tem vivido uma fase de profunda transformação, tanto a nível 
quantitativo como qualitativo. A Comissão Europeia apresentou o resultado do um novo 
estudo do "Eurobarómetro", cujo tema versava sobre " Acesso e Participação Cultural" 
(Special Eurobarometer 399 – "Cultural Access and Participation Report", elaborado por 
TNS OPINION & SOCIAL (Comissão Europeia, Direcção-Geral da Comunicação, 
2013).  Neste relatório, verifica-se uma diminuição generalizada no consumo de bens e 
serviços culturais, face ao inquérito anterior realizado em 2007, período anterior à 
recessão económica, conforme figura abaixo. 
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Figura 22 - Acesso e participação cultural 
Fonte: Relatório Final "Criação de Instrumentos Financeiros para Financiamento do Investimento na Cultura, 
Património e Indústrias Culturais e Criativas, elaborado por We Consultants, 2014 
Neste inquérito constata-se que a forma mais comum de participação cultural é feita 
através da televisão e da rádio, seguindo-se a leitura de um livro, ficando nas últimas 
posições as idas ao teatro, ballet, dança e ópera (as percentagens variam entre os 18 e os 
28%). Mais se atenta que a frequência às salas de cinema, museus, galerias, concertos e 
bibliotecas registam pouca oscilação face aos períodos em questão. No relatório são 
mencionados vários fundamentos para a diminuição da participação e envolvimento 
cultural, são elas "a falta de interesse, a falta de tempo e a recessão económica que 
atravessa a Europa - razão pela qual as atividades culturais que envolvem menos custos, 
como é exemplo a assistência de programas culturais, quer através da televisão, quer da 
rádio, são as que menos oscilações apresentam." (TNS Opinion & Social, 2013:5). Mais 
se pode referir como justificação, o aparecimento de novas formas de fruição cultural 
fortemente beneficiadas pelo progresso tecnológico (Internet) que resultou numa forma 
temática mais ampla e numa maior exigência rendida à dificuldade da estandardização 
típica da oferta cultural (SOLIMA, L., 2012:25-27). Adicionalmente menciona-se como 
fatores sociodemográficos, a qualificação académica e formação dos inquiridos, a idade, 










Figura 23 - Fundamentos para a não participação cultural 
Fonte: Relatório Final "Criação de Instrumentos Financeiros para Financiamento do Investimento na 
Cultura, Património e Indústrias Culturais e Criativas, elaborado por We Consultants, 2014 





4.4 O Espetáculo ao Vivo - Teatro 
 
O espetáculo ao vivo é um encontro de uma pluralidade de artistas em cena com um 
público. A arte efémera da emoção, da sensibilidade e da autenticidade - é como estar 
sintonizada num “canal especial” (BOURGEON-RENAULT, D., 2009:139). O teatro é 
um espetáculo ao vivo, que perante o plano artístico assenta na arte da linguagem, como 
prática de um texto e da arte corporal, como prática da representação, transportando-nos 
para uma vibrante reflexão sobre a vida, a humanidade e a própria sociedade, em 
consequência da experiência vivenciada e do seu papel educativo e em parte de uma 
lógica de divertimento. É “um ato instantâneo, não armazenável nem transferível para 
fora do auditório” (NOVA, M., 2002:11) - é um ato único, assumindo uma fisionomia 
única, imprevisível, original no momento da organização e irrepetível à posterior.  
4.4.1 Breve História do Teatro 
 
“A base do teatro é a fusão do ator com o personagem, a identificação de um eu com 
outro eu – fato que marca a passagem de uma arte puramente temporal e auditiva 
(literatura) ao domínio de uma arte espaço – temporal ou audiovisual” (ROSENFELD, 
A., 2000:21). Para tanto, o Teatro é “um espaço, um homem que ocupa este espaço, outro 
homem que o observa” (PEIXOTO, F., 2003:1). O teatro é o templo de Vénus em honra à 
deusa do amor e também a Dionísio, deus do vinho, da alegria, da vegetação, do 
crescimento, da procriação e da vida exuberante, na mitologia grega (ROSENFELD, A., 
2000:22).  
O Teatro é um produto das necessidades do Homem e do seu desenvolvimento. 
Inicialmente, o dito teatro primitivo traduzia-se em representações do quotidiano, que 
foram evoluindo ao longo dos tempos. A Grécia é o país que se destaca no 
desenvolvimento da arte dramática, através do aparecimento do chamado “ditirambo”, 
uma espécie de ritual em tributo a Dionísio (Deus do Vinho). “É no estado da exaltação, 
fusão e união mística do entusiasmo, isto é, do „estar-em-deus‟ ou do „deus – estar- em-
mim‟ – é neste estado de êxtase (do „estar-fora-de-si‟) que o crente transforma-se em 
outro ser, funde-se não só com os companheiros mas com o próprio deus chamado à 
presença pelo ritual” (ROSENFELD, A., 2000: 22-23). Tais rituais elucidam o desejo do 
homem manifestado pela necessidade de imitar os semelhantes ou as diversas entidades 
existentes na natureza que foi fator responsável pela criação da representação dramática 
(PEIXOTO, F., 2003:13). Estamos perante a ação de uma pessoa agir como se fosse uma 
outra, encarnando uma personagem em determinado tempo ou época, isto é uma 
representação dramática. De acordo com COTRIM (1978:150), a representação 
dramática deu origem ao teatro e se propagou pelos povos da antiguidade como forma de 
entretenimento, encontrando-se vestígios desde o séc. VIII, antes de Cristo. 
No início não existiam locais, elencos ou textos específicos de teatro; fazia-se teatro nas 
ruas, onde se juntavam indivíduos (atores) mascarados para cantarem e dançarem em 
homenagem às divindades; mais tarde é introduzido o diálogo e surgem assim os 
primeiros textos dramáticos, as tragédias, seguidos da necessidade de um local e assim 
aparecem os primeiros teatros. As tragédias eram rituais ao deus Dionísio, tornando-se “o 
deus do Teatro” (BERHOLD, M., 2003:103). As personagens começam a exprimir 
sentimentos e pensamentos, obtendo inclusive um carácter educativo, onde o público se 





poderia rever, aprendendo a lidar com os seus problemas, exteriorizando as suas emoções 
e focando-se numa solução racional. 
Na época cristã, o teatro é perseguido e considerado profano devido à adoração às 
divindades e ao fator prazer considerado incompatível com os ideias da igreja. A partir do 
séc. IX e X germina o Período do Teatro Litúrgico, sendo todos os textos escritos por 
elementos da igreja. Como afirma BERTHOLD (2003:186), “tais configurações 
influenciaram, na verdade, detalhes do processo que levou, nas igrejas, da cerimonia 
puramente cultural ao desenvolvimento da representação dramática – mas isto ocorreu 
quando a própria Igreja Latina já havia dado um passo considerável nesse sentido, e o 
processo verificou-se quase simultaneamente em todo o mundo católico romano”. 
O Teatro Humanista surge no período renascentista e é destinado sobretudo aos 
elementos da nobreza e no séc. XVIII aparece a ópera que se destaca pela combinação da 
música com a arte dramática. A partir do séc. XX, o teatro é visto como um conjunto de 
elementos, tais como: a encenação, os atores, os figurinos, os adereços, o desenho de luz 
e som, a encenação, entre outros.  
Brecht é um dos autores fundamentais do séc. XX: revolucionou a teoria e a prática da 
dramaturgia e da encenação, mudou completamente a função e o sentido social do teatro, 
usando-o como arma de consciencialização e politização. Esta estrutura mantem-se até 
aos dias de hoje. 
4.4.2 Breve História do Teatro Português 
 
Gil Vicente é considerado o pai do teatro português, nascido nos alvores do séc. XVI, 
porém esta ideia é colocada de parte pela moderna crítica literária, que considera que o 
desconhecimento de textos anteriores aos vicentinos motivaram esta tese, bem como toda 
a obra de Gil Vicente pressupõe uma gestação anterior que culmina com o nascimento 
deste génio da arte dramático. É impensável que o teatro fosse totalmente desconhecido 
antes do nascimento deste autor. 
O testemunho mais antigo do teatro português remonta à Idade Média, no ano de 1193, 
com um documento relativo a uma doação de terras a dois jograis (artista profissional de 
origem popular) em troca do “arremedilho” representado por eles na sua corte. Surge 
aqui, como diz TEÓFILO BRAGA (1865:94) “o fio da tradição dramática”.  
No séc. XIII, com o teatro litúrgico, surgem mais manifestações da existência da arte 
dramática em conexão com a liturgia do rito católico. Como se verifica por toda a Europa 
a igreja repetidamente proibia as representações, logo se conclui que nesta época já estas 
se registavam. Igualmente observamos, nesta época, os textos de vertente católica, a 
serem representados. “O Pranto de Nossa Senhora”, de um monge beneditino, é um 
exemplo de uma composição dramática deste carácter. 
A par dos “arremedilhos” e das representações litúrgicas, surgem os “momos”, 
espetáculos de entretenimento da corte em que por vezes o próprio monarca participava 
aquando das festividades régias, cuja temática eram os feitos da monarquia. Entre os mais 
famosos temos a “Crónica da Tomada de Ceuta”. 
No séc. XV é publicado o “Cancioneiro Geral”, uma compilação de várias composições 
deste século, organizado por Garcia de Resende, que no respetivo prólogo exalta “a arte 
de trovar” por ser ela “nas cortes dos grandes príncipes, mui necessária na gentileza, 
amores, justas e momos”, referência aqui presente às representações nas cortes. De referir 





que muitas composições integrantes do “Cancioneiro Geral” aproximam-se aos 
monólogos. 
O teatro atinge a sua maioridade com Gil Vicente, no século XVI. O autor escreveu e 
interpretou cerca de 50 autos (termo aplicado, à época, que se aplicava a todas as 
composições dramáticas). Ele escreveu obras que se podem dividir em 4 grupos: obras de 
devoção, comédias, tragicomédias e farsa que são caraterizadas pelo uso do diálogo (uso 
pleno da fala, pela primeira vez patente nas representações dramáticas) e são equiparadas 
ao teatro medieval, geneticamente vinculado ao teatro litúrgico.  
Ao teatro vicentino, segue-se o teatro clássico pautado pela estética renascentista, com 
autores, como por exemplo António Ferreira e Jorge Ferreira de Vasconcelos.  
Na segunda metade do séc. XVI ocorre um período de interregno. 
A ópera surge nos reinados de D. João V e D. José, em meados do séc. XVIII. 
Almeida Garrett é uma individualidade de referência no panorama teatral português do 
séc. XIX. Foi incumbido de traçar um plano para a fundação e organização de um teatro 
nacional e com ele a restauração do teatro português, onde se verificou o nascimento de 
várias instituições que regulavam a arte dramática. Assistiu-se nesta fase à formação de 
atores e ao estímulo à produção dramatúrgica nacional. Estamos na era do teatro 
romântico. Entretanto uma nova geração desponta no horizonte literário; estamos perante 
a dramaturgia naturalista e a dramaturgia realista com a inauguração em Lisboa de um 
“Teatro Livre”, à semelhança do que acontecia em França, pela mão de Antoine, em 
1887. Com a proclamação da República, em 1910, a programação teatral debateu-se com 
diversos obstáculos. Em 1926 com o regime instaurado, impôs-se a censura aos 
espetáculos – foram vários anos a viver e a contornar esta imposição. Após a queda do 
regime o teatro português floresce e com ele o número elevado de composições 
dramáticas de autores portugueses e a proliferação de companhias de teatro 
independentes a praticar um teatro vanguardista. Atualmente vivem-se momentos difíceis 
devido ao momento da economia europeia e especificamente portuguesa, em que se 
regista uma diminuição na aposta em programação cultural. 
4.4.3 Economia do Teatro 
 
O binómio economia e teatro é um tópico, especialmente pela conjuntura económica 
vivida, presente e fulcral na mente dos gestores artísticos, sendo de extrema dificuldade 
de escrutínio, apesar desta temática remontar à época de Shakespeare: Gustavo Franco e 
Henry Farnam, no livro “A Economia em Shakespeare” demonstram que a economia 
estava bem presente na vida do ator/autor e empresário pelo facto de ter enriquecido com 
o seu trabalho, bem como por se tratar de uma temática presente em diversas das suas 
peças - “possuem um contexto económico, ou a própria ação adquire um significado 
económico, ou envolve uma situação, problema ou abuso económico. O tema principal 
pode ser uma história de amor. No entanto, como tantas histórias de amor na vida real, as 
condições económicas podem desempenhar um papel importante na sua realização ou 
frustração, determinando se a trama acabará em comédia ou tragédia. (...) questões 
relacionadas com o comércio, com as profissões, com os juros e distribuição de riqueza 
estão igualmente presentes” 









O teatro é uma atividade que requer um investimento significativo inicial a apresentar 
num mercado muito incerto - "não existe relação direta entre custo e lucro, orçamento e 
qualidade artística" (FAUSTINO, P., 2012: 313), e em que todas as produções são 
diferentes, o que significa que nem sempre é possível a reutilização dos mesmos recursos 
e tornando imperiosa uma rigorosa planificação, numa primeira fase de produção através 
da escolha de texto, adaptações, traduções, elenco, equipa técnica, entre outros, para 
promover um serviço de qualidade. A distribuição desta atividade tem como modalidade 
a fruição direta e física, em que o uso da tecnologia é praticamente inexistente, baseando-
se no trabalho atoral que culmina na representação e que quando pensamos na reprodução 
constata-se não se tratar de uma atividade de escala industrial, como seria o caso de uma 
publicação ou CD (SOLIMA, L., 2012:30-31), pelo que o retorno do investimento nem 
sempre é o ideal com receitas de bilheteira aquém do esperado, o que resulta num 
movimento de reunião de forças através de coproduções e/ou de economias de escala, 
como é exemplo o caso La Féria, que utilizando os mesmos recursos humanos e técnicos, 
produzia dois géneros de espetáculos num dia - manhã e tarde, espetáculos especialmente 
dedicados a um público escolar e à noite, para público em geral.  
Adicionalmente, o Teatro, pela sua natureza de imprevisibilidade, dificulta o 
conhecimento do valor de um espetáculo e consequentemente a deslocação a um teatro 
para assistir a um espetáculo que apenas depois de ser visto poderá ser qualificado, 
podendo ser referidos, como decisores de uma deslocação ao teatro, do ponto de vista do 
consumidor, a própria localização, a época natural/sazonal de idas ao teatro, a motivação 
de assistir às obras teatrais, a competição com outras atividades de lazer, os preços dos 
bilhetes, a situação financeira dos indivíduos, entre outros (SOVOVA, A., 2013:1317). 
Relativamente à perceção e determinação da qualidade e eficiência, existe uma reduzida 
diversidade nos processos de medição: o número de entradas vendidas, a crença no 
profissionalismo dos elementos técnicos e artísticos (certificações, diplomas, referencias) 
e a experiência vivida - este método pressupõe, logo à partida, um problema, pois cada 
indivíduo tem a sua própria experiência, que conduz a uma diversificação de resultados. 
Em suma, podemos constatar que as decisões dos teatros/companhias teatrais são sempre 
colocadas na prática com um grande grau de incerteza relativamente ao mercado e 
respetivo retorno do investimento, bem como provoca um desalinhamento de motivações 




consequentemente pressão sobre as escolhas artísticas virem a ter bons resultados de 
bilheteira, remetendo para a questão da subordinação ou não das posições artísticas e 
éticas face a posições económicas e a atribuição de “valor” às artes, não resultante apenas 
da relação custo-benefício, visível através do número de entradas vendidas, mas 
igualmente de outras razões, como a sua historicidade, enraizamento social, observável 
pela prática atitudinal dos consumidores,  entre outras. 
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William J. Baumol and William G. Bowen publicaram, na década de 60, o livro 
“Performing Arts: The Economic Dilemma” cuja pertinência ainda se coaduna com os 
atuais tempos vividos. Esta publicação enfatiza o dilema económico sentido pelas artes 
performativas face ao seu financiamento e ao inelutável aumento de custos, o que resulta 
num problema de produtividade laboral (HEILBRUN, J., 2003:91). A pressão dos custos 
de produtividade ficou conhecida pela “Baumel Disease”. Para qualquer indústria é 
relativamente fácil o aumento da produtividade, bastando para isso equipar a sua fábrica 
com tecnologia que contribua para a rapidez de produção e minimize os custos com 
pessoal, contudo o teatro continua a ser um trabalho realizado por homens e cujo 
empenho não é possível obter por máquinas - as máquinas não criam, apenas reproduzem 
- e o mesmo número de atores, encenadores, entre outros elementos artísticos, por 
exemplo, para levar à cena Shakespeare, passados cem anos, continuaria a ser o mesmo. 
De igual modo, Baumel e Bowen consideram o trabalho dos artistas relativamente 
inferior comparativamente a outras áreas de atividade, pelo que estes continuam a ser 
“tendencialmente muito pobres e a sua remuneração não reflete o seu contributo à 
sociedade” (RAYNER, F. et al, 2001:19). Todas estas razões demonstram que o custo por 
unidade de produção nos espetáculos ao vivo está fadado a aumentar continuamente em 
relação aos custos na economia como um todo. De realçar, que embora os custos de 
produção aumentem gradualmente, o valor dos ingressos é decrescente. Com a vivência 
desta realidade é esperado que as Companhias de Teatro, pressionadas pelos custos de 
produção, tentem encontram alternativas para os reduzir, como é exemplo a seleção de 
obras teatrais que envolvam menos atores, menos tempo de ensaios, cenários 
minimalistas, entre outros. Estes fatores demonstram um desequilíbrio que resulta num 
défice artístico versus estabilidade financeira.  
Em suma, é necessário refletir nas perspetivas de aumento de receitas e no seu 
financiamento, bem como as relações com o Governo, pois “quando uma companhia de 
teatro aborda o Governo ou um patrocinador empresarial, não está a pedinchar. É 
importante usar conceitos que os contabilistas e financiadores entendam como 
investimento (...), apresentar o financiamento das artes como um investimento em 
criatividade ou em desenvolvimento social (...) uma vez que o resultado pode ser descrito 
como um retorno ou uma taxa de rendimento sobre o investimento.” (THROSBY, cit em 
RAYNER, F. et al, 2001:19). Ainda de referir no âmbito das relações das artes com o 
Governo: atualmente existe uma grande preocupação com as indústrias criativas, que 
possuem “um conjunto de atividades principais que congregam, entre outras áreas, as 
atividades relacionadas com o teatro” (FAUSTINO, P. 2013:29), pelo seu impacto na 
economia e caraterísticas inovadoras, dinâmicas, potencial de crescimento e que têm 
como mote a criatividade, sendo esta a essência do seu trabalho. Para Throsby, "são as 
ideias criativas geradas pelos artistas e pelas organizações artísticas que impelem os 
processos de inovação (...), impulsionando-os para o exterior através de uma série de 
círculos concêntricos, chegando muito além, à economia geral." (cit em RAYNER, F. et 
al, 2001:28), pelo que é pertinente que o Governo tenha noção de que as artes são uma 
parte essencial e central de todo este processo - um ponto de partida e que as suas 
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decisões políticas devem ser pensadas com base no valor económico gerado pelas artes, 
deixando de as ver como um setor periférico, mas pelo contrário, central e no valor 
cultural que proporciona à saúde social.  
 Além da tentativa de obter financiamentos, existem outras alternativas para maximizar o 
potencial da receita: o valor dos bilhetes, caraterizados por uma enorme elasticidade 
crescente, quando falamos de uma audiência que não se importa em pagar um valor mais 
elevado face à qualidade que atribuem aos espetáculos (SHELLARD, D., 2004:5), a 
natureza da programação e a intercalação de espetáculos, o marketing e o outreach, 
procurando alcançar o público habitual e simultaneamente tentando chegar a mais 
consumidores, principalmente aos mais novos com recurso aos novos meios de 
comunicação, de referir o facebook e o twitter; a aposta em outros mercados, como a 
educação ou o turismo, a inovação tecnológica, não só através da venda online de bilhetes 
ou inovações de design e iluminação, como também, como refere Throsby o “recurso à 
transmissão por satélite para difundir em salas de cinemas representações teatrais ao 
vivo.” (cit em RAYNER, F. et al, 2001:24).  
Finalmente ao analisarmos a tipologia do serviço prestado proposta por Bentoglio (cit em 
SOLIMA, F., 2012:56) percebe-se a divisão em três tipos de serviços: “o serviço base - a 
atividade fulcral da instituição, pela qual o indivíduo se decide a adquirir, o serviço 
complementar - que contribuiu para a funcionalidade, numa fase antecedente através do 
envolvimento afetivo, numa fase concomitante, através, por exemplo, da tradução 
simultânea de textos representados no idioma original e numa fase seguinte com a venda 
dos programas e o serviço complementar, destinado a enriquecer o serviço base, tendo 
por base que se trata, na sua essência de um ato social, da utilização dos serviços de 
restauração, transporte, entre outros”. 
Sintetizando, as audiências teatrais influenciam a economia local e regional, pela atração 
que exercem de deslocamento a essas áreas, auxiliando na manutenção de empregos, 
gerando atividade económica extra e agindo como fator de regeneração social; 
investigadores têm enfatizado que o teatro desempenha um papel promotor de inclusão 
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5. CAPÍTULO 5 - METODOLOGIAS DE ANÁLISE DOS 
WEBSITES TEATRAIS 
 
5.1. Preposição de Investigação 
 
A comunicação cultural, pela crescente visibilidade do setor cultural e artístico na 
sociedade portuguesa, tem adquirido uma maior importância, que importa refletir. Assim 
torna-se essencial abordar a questão da promoção e disseminação das atividades 
artísticas, através dos recursos da WEB, mais especificamente dos sites das Companhias 
Independentes e Profissionais de Teatro a laborar em Portugal, procurando responder à 
questão “Em que medida a componente da WEB do marketing e da comunicação está a 
ser utilizada como ferramenta de promoção e divulgação das atividades artísticas das 
Companhias Teatrais Independentes e Profissionais?” 
5.2. Metodologia 
 
Para a realização deste estudo considerou-se apropriado a aplicação do método de análise 
de conteúdos. Berelson cit em PICKERING, M. et al define análise de conteúdos “como 
uma técnica de pesquisa sistemática e quantitativa dos padrões comunicativos 
manifestos”. Esta definição abrange alguns dos aspetos fundamentais desta metodologia, 
em particular “o aspeto da objetividade e a ênfase no manifesto (observáveis) que 
revelam as ambições do pesquisador que o elaborou. À semelhança de outros métodos 
elaborados nos inícios do séc. XX, a análise de conteúdos foi elaborada de modo a trazer 
para as ciências sociais e humanas, o rigor e a autoridade naturalista da pesquisa 
científica.” (PICKERING, M. et al, 1999). A análise dos padrões nos conteúdos dos sites 
foi efetuada tendo em consideração determinadas variáveis, abaixo descritas. 
5.3. Amostra 
 
Como já referido, o objeto de estudo são as Companhia de Teatro independentes e 
profissionais, pelo que a amostra vai ser selecionada tendo por base os apoios concedidos 
pela Direção Geral das Artes - organismo sob a tutela da Secretaria de Estado da Cultura, 
que englobam 74 estruturas, na modalidade teatro - acordos tripartidos quadrienais e 
bienais, apoios diretos quadrienais, bienais e pontuais, conforme tabelas em anexo. 
(http://www.dgartes.pt).
lviii
 (ver anexo II, III, IV,V e VI) 
A seleção das Companhias de Teatro a analisar recaiu em 30, apoiadas através dos 
acordos tripartidos quadrienais e acordos diretos quadrienais dispersas geograficamente 
pelo país: Norte, Centro, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo e Algarve. A razão pela qual foi 
efetuada esta predileção, prende-se com os requisitos estipulados pela DGArtes, aquando 
da abertura dos processos concursais, que indiciam uma atividade regular e constante das 
estruturas: no caso dos apoios tripartidos, as estruturas devem estar legalmente 
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constituídas enquanto organizações profissionais de direito privado e ter pelo menos 5 
anos de atividade profissional contínua. Relativamente aos apoios diretos, as instituições 
devem igualmente estar legalmente constituídas enquanto organizações profissionais de 
direito privado, ter pelo menos 6 anos de atividade profissional continuada, ter 
beneficiado de apoio financeiro atribuído por entidades do Estado tuteladas pela Cultura 
por um período mínimo de 3 anos e ter instalações próprias para os fins a que se 
destinam, ou possibilidade de utilização regular de instalações através de cedência 




realidade do país mais facilmente reproduzida pela amplitude geográfica. 
As Companhias de Teatro foram analisadas, no âmbito da sua presença na web, 
nomeadamente através do site, no início do mês de Julho, a partir do mesma ligação à 
Internet wireless, com uma velocidade de 120Mb/s, no horário compreendido entre as 21 
e as 24 horas. A análise qualitativa do conteúdo foi feita de acordo com determinadas 
particularidades, tais como: acessibilidade, navegabilidade, conteúdos, serviços online e 
aspeto da página principal.  
5.4. Caraterização das Variáveis 
 
No que respeita à acessibilidade (ver Anexo VII), tal como o nome indica, trata-se de 
averiguar " a qualidade ou caráter do que é acessível, facilidade na aproximação, no 
tratamento ou na aquisição" (Dicionário Houaiss da Língua Portuguesa, 2005:147). Neste 
sentido as variáveis a ter em consideração são o ranking no Google - "PageRank" é um 
algoritmo usado pelo Google Search para classificar os sites relativamente aos resultados 
de pesquisas, permitindo medir a importância da página. De acordo com o Google: 
"PageRank trabalha através da contagem do número e qualidade dos links direcionados 
para uma página a fim de determinar uma estimativa aproximada da importância do sítio 
da Internet. O pressuposto subjacente é que os sites mais importantes são suscetíveis de 




 A sua verificação passou pela contagem das páginas - da 1.ª à 
12.ª e a partir daqui considerou-se a impossibilidade de visualização - onde surge o nome 
da Companhia, fazendo uma procura no Google através da expressão "Companhia Teatro 
Portugal", seguindo-se a enumeração da posição na página, do 1.º à 10.º lugar, 
considerando “Outros” como a ausência. Sucede a contabilização do tempo de abertura 
do site com duração, compreendida entre menos de 5 segundos até mais de 20, a 
constatação do aparecimento de um anúncio/link de patrocínio, que passo a descrever 
como publicidade paga que surge aquando de uma pesquisa efetuada com determinadas 
palavras-chave - nesta situação a mesma usada para o ranking - que poderá ser exibido 
acima ou ao lado dos resultados da pesquisa e que ao clicarem nele acedem diretamente à 
página. Por último o aparecimento de links na pesquisa - possibilidade de aceder a 
determinados menus diretamente da pesquisa e não através da página principal site - em 
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que foram considerados: contatos, programação/espetáculos/temporada, notícias, mapa, 
outros ou inexistentes - quando é feita a procura direta pelo nome da Companhia. 
No que concerne à navegabilidade (ver Anexo VIII), considerada como  a "qualidade, 
condição ou estado do que é navegável" (Dicionário Houaiss da Língua Portuguesa, 
2005:5727) e que nos permitirá concluir a facilidade do trato da página, foram 
consideradas as seguintes categorias: a existência de uma Introdução Dinâmica, 
considerada para o efeito como uma abertura com movimento e som passível de ser 
transporta e Ferramentas para orientação do usuário - botões que agilizam a descoberta 
do site, em que foram considerados os seguintes: ir para o topo, ir para a homepage, 
próximo/anterior; outros e inexistente.  
Relativamente ao conteúdo (ver Anexo IX), que nos facultará informações sobre a 
informação disponibilidade, foram consideradas para análise a presença do logótipo - 
conjunto formado por letras e/ou imagens, com design que identifica, representa ou 
simboliza uma entidade (http://www.priberam.pt/dlpo/logotipo)
lxi
; música ambiente - a 
existência de um som de fundo, seja relativo a um espetáculo, seja neutro; barra de menus 
e submenus, onde são apresentados botões para prover funcionalidades a janelas 
específicas ou a aplicação tais como abrir arquivos e que pela diversidade optou-se pela 
criação dos subtemas como contatos, mapa, histórico, arquivo de espetáculos, 
programação/Em cena/ Agenda/ Temporadas, notícias e outros, que passo a descrever: 
Contatos - considera-se a existência de endereço postal, eletrónico e telefónico; Mapa - a 
existência de uma imagem com a identificação da área geográfica; Histórico - breve 
síntese da existência da Companhia; Arquivo de Espetáculos - referência aos espetáculos 
produzidos; Programação - planificação de espetáculos e atividades a apresentar; Notícias 
- apresentação de acontecimentos relacionados com a Companhia; Outros - todos os 
tópicos que não estão incluídos nos já mencionados; existência do Campo de Pesquisa - 
local onde é possível procurar com diligência um tópico; Línguas - sistema de 
comunicação utilizado, estipulando como subtópicos, a possibilidade de ler o site em 
português, inglês e outras; existência de Links de Acesso a outras estruturas culturais; o 
recurso a imagens e vídeos na página, que permitem analisar o grafismo, a existência de 
informação sobre Campanhas Promocionais, onde se inclui a venda de assinaturas e as 
reduções no preçário, descrição de facilidades, incluindo historial do espaço, agendas 
virtuais - considerando-se como tal as que englobam vários dias / meses de espetáculos, 
que possibilitem uma maior abrangência da informação disponibilizada e Links de acesso 
às estruturas regionais relacionadas com a restauração, hotelaria, transportes, outros e a 
sua inexistência. 
Os serviços prestados online (ver Anexo X), que nos mostrará a funcionalidade do site 
para agilizar o processo de aquisição dos serviços e redireccionamento para outras 
ferramentas de promoção será avaliado a partir das variáveis: Inscrição na Newsletter - 
possibilidade de automaticamente figurar numa base de dados para envio de informações; 
existência de links que redirecionem para outros recursos da NET, nomeadamente 
Facebook, Youtube, Twitter, Blog e Outros; Possibilidade de Comentário - campo 
disponibilizado para visitantes escreverem as suas opiniões e/ou sugestões; Reserva de 
Bilhetes através de formulário destinado para esse fim - não se considera informação de 
contatos para reservas -, Aquisição de Bilhetes, traduzida na oportunidade de efetuar a 
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compra diretamente no site ou ser redirecionado para uma organização especializada para 
tal online (ticketline), a possibilidade de recorrer a Feeds RSS - “oferecem conteúdo Web 
ou resumos de conteúdo juntamente com os links para as versões completas deste 
conteúdo” (https://pt.wikipedia.org/wiki/RSS) lxii , permitindo ao usuário a permanente 
atualização da informação - o que demonstrará o nível de renovação a que os sites estão 
sujeitos. (apenas a elevada quantidade de atualizações justificam a sua utilização) e a 
referencia ao uso de um modelo de negócio fomentado pela WEB - o crowdfunding. 
Quanto ao aspeto da página inicial (ver Anexo XI), após transposta a introdução 
dinâmica, a atenção recaiu sobre os elementos que tornam a página aprazível, originando 
mais visitas à mesma. Assim, foram objeto de estudo, a facilidade de interpretação 
através dos tópicos: linguagem direta/objetiva - remetendo para a resposta do quê, quem, 
quando, onde e preçário, simples - sem recurso a uma linguagem elaborada, suscetível de 
criar confusões, complicada/elaborada - o oposto da linguagem simples e outras - tudo o 
que não está compreendido nos subtemas descritos e na ausência de elementos de análise 
(não foram  considerados títulos, menus ou informações de datas de espetáculos); 
Imagens - recurso a fotografias/cartazes a cor e a preto e branco; Disposição das Imagens 
- topo, lateral, centro, rodapé e outros; Organização da Página, sem abertura de menus - 
Barra de menus por ordem alfabética, programação e notícias por datas (da mais antiga 
para a mais recente) e impossibilidade de análise - ausência ou não concordância com os 
elementos anteriores referidos e a referencia ou não imediata ao espetáculo em cena - seja 
qual for o meio utilizado (vídeo, fotografia, calendário, entre outros). 
5.5. Análise dos Resultados 
 
Relativamente à acessibilidade (ver Anexo XIII), nomeadamente na análise efetuada 
para testar o funcionamento dos motores de busca, especificamente o Google, por se 
tratar do mais utilizado, os resultados alcançados demonstram que 43% da amostra surge 
entre a 1.ª e a 6.ª páginas, representando menos de metade, pelo que se trata de um valor 
menos positivo. As restantes 17 companhias encontram-se a partir da 7.ª em diante, o que 
lhes confere uma certa invisibilidade perante os usuários - dificilmente se abre tantas 
páginas de pesquisa. Ainda sobre os motores de busca, a premissa do posicionamento 
revela que a maioria das Companhias analisadas encontram-se nos últimos lugares. Nas 
primeiras posições apenas 2 companhias se destacam - Praga Associação Cultural e a 
ACTA. De ressalvar que apenas a análise em conjunto destas duas variáveis representam 
dados mais conclusivos, pois, no caso da ACTA trata-se de uma companhia que 
apresenta um bom resultado a nível do posicionamento, contudo em relação ao ranking, 
ela encontra-se entre a 11.ª e a 12.ª página, demonstrando que embora haja um destaque 
na posição, a página em que a mesma se encontra não será visível a grande parte dos 
cibernautas, sendo preferível o seu aparecimento nos lugares inferiores de 
posicionamento, mas nas 1.ªs páginas do ranking.  
Para possibilitar uma análise estatística destas informações, foram atribuídos valores para 
casa nível de ambas as variáveis (ver anexo XIX). Assim para o Ranking no Google: 
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Tabela 4 - Estatísticas Descritivas - Variável Ranking no Google 
Fonte: Dados trabalhos no SPSS 
 
Ranking no Google 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1ª Página 2 6,7 6,7 6,7 
2ª Página 2 6,7 6,7 13,3 
3 e 4ª Página 3 10,0 10,0 23,3 
5 e 6ª Página 6 20,0 20,0 43,3 
7 e 8ª Página 2 6,7 6,7 50,0 
11 e 12ª Página 3 10,0 10,0 60,0 
Outras 12 40,0 40,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
Tabela 5 - Estatísticas Descritivas - Variável Ranking no Google 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 
 
As tabelas demonstram que a moda - valor que mais vezes se repete - é Outras, o 
Q1(25%) corresponde à 5 e 6ª página, a mediana e Q2 corresponde ao valor que ocupa 
50% dos dados que é a 7 e 8ª página e por último o Q3(75%) corresponde a Outros. 
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           Q3 
















A caixa de bigodes demonstra que os dados estão dispersos, pelo que a informação desta 
varável é heterogénea. 
 














Tabela 7 - Estatísticas Descritivas - Variável Posição na Pagerank 








Tabela 6 - Caixa de Bigodes - Variável Ranking no Google 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 






Posição na Pangerank 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1º Lugar 2 6,7 6,7 6,7 
2º Lugar 2 6,7 6,7 13,3 
4º Lugar 1 3,3 3,3 16,7 
5º Lugar 5 16,7 16,7 33,3 
6º Lugar 1 3,3 3,3 36,7 
7º Lugar 2 6,7 6,7 43,3 
8º Lugar 2 6,7 6,7 50,0 
9º Lugar 2 6,7 6,7 56,7 
10º Lugar 1 3,3 3,3 60,0 
Outro 12 40,0 40,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
Tabela 8 - Estatísticas Descritivas - Posição na Pagerank 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 
A moda é Outro, o Q1(25%) corresponde ao 5º Lugar, a mediana e o Q2(50%) é o 8º 
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Tabela 9 - Caixa de Bigodes - Variável Posição na Pagerank 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 





Os dados estão dispersos, isto é a informação desta variável é heterogénea, mais 
concentrados entre os 25% e 50%. 
No sentido de verificar a existência de uma associação entre estas variáveis - Ranking no 
Google e posição na Pagerank, foi realizado um teste, concluindo-se a existência da 
relação entre ambas: existe uma ligação entre a 1.ª e 2.ª Página do Ranking do Google 
com a 8.º lugar na posição da Rankpage, bem como uma significativa ligação entre 
Outras em ambas as variáveis. (ver anexo XX) Igualmente foi efetuado um estudo de 
dados entre as variáveis em questão e a variável Região, pelo que se constatou, 
relativamente ao Ranking no Google, que na região do Alentejo, Algarve e Centro, os 
dados estão muito concentrados em torno da mediana. Nas restantes regiões os dados são 
mais heterogéneos. Na região Norte, a concentração verifica-se entre os 50 e 75% dos 
dados. (ver anexo XXI) No que respeita à Posição na Pagerank - na região do Alentejo, 
Algarve e Centro, os dados estão muito concentrados em torno da mediana (Q2- 50%) e 
na região Norte, os dados estão concentrados entre os 50% e 75%. (ver anexo XXII).  
Ainda sobre a acessibilidade, ficou demonstrada a inexistência do recurso aos Anúncios 
Patrocinados, que poderia auxiliar numa melhor obtenção de resultados nos motores de 
busca - 100% da amostra não utiliza, ou no momento não recorreu a este elemento. 
Melhores resultados foram atingidos no tempo de carregamento - a totalidade da amostra 
revelou rapidez no seu acesso - e no aparecimento de links, pois somente 30% das 
Companhias não os utilizam e 16 utilizam mais do que um link, agilizando o acesso à 




Figura 24 - Links de pesquisa 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 
Em suma, as Companhias ainda precisam de aprender a maximizar os recursos que têm 
para obtenção de melhores resultados, pois é importante, para alcançar quer o público 
nacional que desconhece a existência dos grupos de teatro, quer para atração dos turistas 
que escolhem o nosso país para visitarem e consequentemente aumentarem as suas 
audiências. 
 





A navegabilidade (ver Anexo XIV) - este elemento de análise alcançou resultados que 
demonstram uma modernização dos sites: a nível da utilização de ferramentas para 
orientação do utilizador - 40% não possibilita a utilização desta prática ferramenta, isto é 
em 30 companhias, apenas 12 não a utiliza e 6 potenciam a utilizam de vários botões, 
sendo o Homepage, o mais recorrente. 
 
 
Figura 25 - Ferramentas para orientação do usuário 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 
 
A utilização da introdução dinâmica, também relacionada com a Acessibilidade, mostrou 
que apenas 10% da amostra a utiliza, o que é benéfico, pois os motores de busca não 
reconhecem a tecnologia associada a esta categoria, beneficiando o ranking no Google e 
aumentando o tráfego dos sites. 
 
No que concerne ao conteúdo (ver Anexo XV), constatou-se que a utilização do logótipo 
é unânime - todas as companhias o utilizam como forma de diferenciação e identificação, 
bem como das fotografias. Já o recurso à música ambiente apenas duas instituições a 
utilizam, sendo opcional numa delas e a utilização de vídeos tem uma utilização de mais 
de 50%. Os menus estão presentes em todos os sites: o arquivo/história com 
representação absoluta, o que denota a importância atribuída ao historial da companhia, 
inferindo-se a preocupação com a notoriedade da marca que foram criando ao longo dos 
anos. No gráfico abaixo, verifica-se a hierarquia da utilização dos menus. 






Figura 26 - Barra de Menus e Submenus 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 
Um outro aspeto menos positivo é a ausência de leitura em outros idiomas, que não a 
língua materna - o país encontra-se numa fase extraordinário de evolução turística, pelo 
que seria essencial aproveitar o momento para captar a atenção de turistas. Em 30 
Companhias apenas 33% recorre a outros idiomas. 
 
 
Figura 27 - Idiomas utilizados 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 
Importa ainda referir os dados relativos ao aparecimento de links, quer de estruturas 
culturais, quer comerciais locais. Os resultados alcançados mostram a ausência destes 
elementos, demonstrando falta de cooperação e aproveitamento de recursos, como é 
visível nos gráficos abaixo. 






Figura 28 - Links Estruturas Locais 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 
 
Figura 29 - Links Estruturas Culturais 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 
 
Na análise aos Serviços online (ver Anexo XVI), foi possível, recorrendo ao uso do 
programa SPSS, verificar se existia uma relação entre a reserva e a aquisição de bilhetes, 
após verificação da sua utilização no site, concluindo-se a não verificação de associação 
entre ambas. 
Reserva de Bilhetes * Aquisição de Bilhetes Crosstabulation 
Count   
 Aquisição de Bilhetes Total 
Não Sim 
Reserva de Bilhetes 
Não 24 3 27 
Sim 2 1 3 
Total 26 4 30 















 1 ,283   
Continuity Correction
b
 ,032 1 ,858   
Likelihood Ratio ,904 1 ,342   
Fisher's Exact Test    ,360 ,360 
N of Valid Cases 30     
a. 3 cells (75,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is,40.  
b. Computed only for a 2x2 table 
 
Figura 30 - Associação das Variáveis Reserva e Aquisição de Bilhetes através dos sites 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 
 
Apesar de vivermos numa era caraterizada pela interatividade, verifica-se que algumas 
ferramentas que conduzem a esta particularidade ainda não estão em uso na sua 
totalidade - foi verificado que, quer a inscrição na newsletter quer a possibilidade de 
comentário, não têm representação absoluta nesta amostra: 40% não possibilita a 
inscrição na newsletter e 50% o preenchimento de um campo para deixar algum 
comentário. O crowdfunding por sua vez tem 100% de representatividade, contudo tenho 
conhecimento que já existem companhias a recorrerem a esta possibilidade de 
financiamento através das potencialidades da Internet, restando-me especular que esta 
ausência é devida a questões sazonais.
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As redes sociais mais mencionadas são o Facebook, seguindo o Youtube e depois o 
Twitter, como pode ser verificado no gráfico abaixo. 
 
Figura 31 - Recursos da NET 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 
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Em relação ao aspeto da página inicial (ver Anexo XVII), conclui-se ser aprazível de 
visitar, com recursos absoluto a fotografias a cores, dispostas pelo topo, laterais e centro - 




Figura 32 - Disposições das Imagens 
Fonte: Dados trabalhados no SPSS 
A referência ao espetáculo em cena está presente nos sites de 23 Companhias, com 
recurso a uma linguagem de fácil interpretação. - Este indicador demonstra a inteligência 
para direcionar o visitante para a informação mais relevante aquando da abertura. 
Finalmente, as variáveis gerais (ver Anexo XVIII), o Norte a Lisboa e Vale do Tejo, 
registam o maior número de Companhias apoiadas: Norte com 13 e Lisboa e Vale do 
Tejo com 12 - continuam as duas grandes áreas geográficas a aglomerarem as maiores 
fatias do apoio, o que é justificável através da densidade populacional. Já no que respeita 
à modalidade de apoio, 87% é feita através dos concursos diretos, sobrando 4 
Companhias para os tripartidos - esta situação prende-se com a obrigatoriedade dos 
tripartidos se associarem a uma autarquia, revelando um afastamento entre o poder 
regional e os agentes culturais. 
Tentou-se perceber se existia uma relação entre estas variáveis, o que depois de efetuada 
a análise, concluiu-se que não existia associação. 
 
Modalidade de Apoio * Região Crosstabulation 
Count   
 Região Total 





direto 1 0 3 11 11 26 
tripartido 0 1 0 1 2 4 
Total 1 1 3 12 13 30 











 4 ,115 
Likelihood Ratio 5,514 4 ,239 
N of Valid Cases 30   
a. 8 cells (80,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,13. 
 
Figura 34 - Modalidade de Apoio / Região 













O conceito de Economia Cultural surge da constatação que o setor cultural e criativo é 
gerador de emprego e de riqueza, atribuindo um valor económico aos seus serviços e 
bens, tornando-se num contribuidor do crescimento económico sustentável e 
desempenhando um papel relevante na coesão económica, social e territorial. 
Esta conjugação de noções “economia” e “setor cultural e criativo” torna consciente a 
urgência de uma nova abordagem às políticas culturais: - assim, através de uma atitude 
pró-ativa e dinâmica das autarquias, o apoio deve ser constante junto das instituições da 
cidade, especialmente no meio escolar e associativo, como veículo para a formação de 
novos públicos, proporcionando simultaneamente o desenvolvimento e construção de 
uma sociedade consciente - “ficarmos intelectualmente mais preparados para entender 
quanto o agir deve ao ser e quanto o ser deve ao agir” (SILVA, A. 2000:2) - pensadora e 
integrante no combate à ação delituosa, ou seja “servindo de contexto à inteligibilidade 
social e teórica dos processos, dos comportamentos e das instituições sociais” (Azevedo, 
1997:172). De igual modo, as políticas culturais, devem trabalhar no “redobramento dos 
sentimentos de pertença e identificação forjados, (...), pela partilha de um território 
humanizado, uma história e uma memória histórica comuns” (Silva, 1992:691). De uma 
forma sucinta, as autarquias desempenham um papel determinante na descentralização e 
democratização da cultura, através da valorização do património e instituições locais e de 
um conjunto de ações estruturantes que reforcem a participação e consumo cultural - as 
políticas não podem ser pensadas exclusivamente em termos instrumentais e 
economicistas, aspeto válido quer a nível nacional, quer a nível regional, mas também em 
termos relacionais, mantendo o diálogo e cooperação entre os agentes culturais, políticos 
e sociedade. Particularizando a área do teatro, a recorrente alteração das ações pressupõe 
um corte e uma não obtenção das finalidades propostas - é necessária a criação de uma lei 
de bases de Teatro comum a todos os governos, independentemente das cores políticas, 
que sirva para o florescimento de ações estruturantes permanentes no tempo. Do mesmo 
modo, o incentivo junto de teatros amadores pode potenciar o fomento de novos públicos, 
auxiliando num futuro próximo, uma mudança de paradigma no que concerne à 
deslocação às salas de teatro. 
A nível do marketing e da comunicação, a promoção e divulgação das atividades 
artísticas desenvolvidas pelas Companhias de Teatro devem ser pensadas e refletidas, na 
medida em que estes serviços apenas adquirem existência quando apreciados por 
indivíduos - um espetáculo de teatro não faz sentido sem uma audiência, pois o seu 
propósito é possibilitar uma experiência de sentidos a quem a assiste. Os agentes culturais 
foram adquirindo a consciencialização de que é o mercado que define a existência social 
de qualquer bem ou serviço cultural e da necessidade de o trabalhar, desde o início do 
projeto. Neste sentido, verifica-se a existência desta preocupação e a tentativa de 
utilização dos recursos da Web, no entanto existe um longo caminho a percorrer para a 
eficiência dos mesmos. 
Atualmente vivemos numa época caraterizada pela interatividade, que nos permite 
conhecer e consolidar conhecimentos sobre os públicos, contudo é notória a falta desta 
componente nos sites, quer a nível da utilização da newsletter, com 60% das Companhias 
a recorrerem a este serviço, sendo de ressaltar que se verificou que, mesmo existindo um 
campo criado para o efeito, a aplicabilidade desta funcionalidade não estava em uso, quer 





a nível da possibilidade de comentar - por exemplo, perante um espetáculo em cena, um 
espetador, não ter a oportunidade de expressar a sua crítica, o que iria valorizar o 
conteúdo do site, pois mesmo que a crítica não fosse positiva, existia sempre a 
oportunidade de resposta (instaurava-se o fenómeno da comunicação). Adicionalmente, 
num universo de 30 companhias apenas 5 tornam possível, através dos seus sites e 
redireccionamento para sites específicos no trato deste assunto, a reserva e aquisição de 
bilhetes - o seu principal objetivo. De constatar que que o recurso a Feeds RSS é 
diminuto, o que nos demonstra a inatividade dos sites e falta de renovação de conteúdos - 
a este propósito é de referir que foram encontrados sites com informação desatualizada a 
nível de programação e deixar uma ressalva justificativa - uma companhia de teatro, por 
norma, não está constantemente com espetáculos em cena, pelo que a maior atividade dos 
sites verifica-se aquando das representações, conforme constato através da minha 
experiência profissional
lxiv
. Um aspeto positivo é a menção às redes sociais que utilizam, 
constando-se que apenas 1 das Companhias analisadas não o faz, apesar de estar presente, 
por exemplo, no Facebook. Em suma, urge a necessidade de estimular a interatividade e a 
customização e o maior investimento na promoção online, utilizando um mais alargado 
leque das redes sociais e blogs. A título de curiosidade e por ter sido anteriormente 
abordado surgem retratadas apenas 13 Companhias de Teatro  na Wikipédia, 
(https://pt.wikipedia.org/wiki/Lista_de_companhias_de_teatro_de_Portugal)
lxv
 - Numa 
linha futura de análise seria interessante perceber como as redes sociais estão a ser 
utilizadas e qual o contributo das mesmas para a fidelização de públicos. 
O site constitui uma janela para o mundo - talvez a melhor forma de mostrar a existência 
a quem não acompanha a organização e para a quem a conhece a garantia do seu 
funcionamento. Neste sentido, a acessibilidade e a navegabilidade são fatores essenciais. 
No presente estudo deparamo-nos apenas com 7 Companhias de Teatro a surgirem nas 4 
primeiras páginas - esta realidade, em pleno séc. XXI, em que figura uma sociedade de 
informação caraterizada por indivíduos que procuram uma rápida informação e que 
dificilmente ultrapassam a 3.ª/4.ª página da pesquisa, considerando além disto informação 
desadequada, mostra o reduzido cuidado na elaboração dos sites. Devem, por isso, ter 
mais atenção para conseguirem um melhor posicionamento nos motores de busca, quer 
através da utilização dos anúncios/links patrocinados, em que se verificou a não 
utilização a 100%, quer a nível do redireccionamento de mais links para as páginas, 
elevando a sua importância. Um ponto positivo é a praticamente ausência da introdução 
dinâmica que contribui para o arrastamento para as últimas posições - Futuramente, a 
possibilidade de verificar se os sites estão a utilizar os links e os anúncios a fim de 
favorecerem a sua visualização nos motores de busca é pertinente. 
No que concerne ao conteúdo dos sites, fator responsável pela atratividade exercida sobre 
os utilizadores, constatou-se uma grande coerência entre a amostra deste estudo. A 
distintiva identidade dos websites é mais óbvia quando as suas ferramentas, em termos de 
grafismo e serviços são examinadas. Como aspetos importantes a reter e a melhorar, 
revelados nesta pesquisa, encontra-se a ausência da possibilidade de formulários ou 
direcionamento para sites especializados de reserva e compra de bilhetes - principal 
objetivo das Companhias, bem como de campanhas promocionais, revestidas na forma de 
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venda de assinaturas, que permitiria criar um público constante ao longo do ano, que ao 
adicionarmos o fato da indisponibilidade de uma agenda virtual, poderá indiciar uma falta 
de planeamento a nível da programação e consequentemente atraso na abertura 
antecipada da bilheteira.  
Um longo caminho já foi percorrido desde que apenas texto e imagem eram permitidos 
no site, contudo a nível do grafismo, a principal componente verificada é a utilização das 
fotografias contrariamente ao uso de vídeos - ora a sua exiguidade ou reportamento à rede 
social Youtube (esta última origina um afastamento do site). 16 são as Companhias que 
recorrem a este elemento - Neste sentido percebemos uma diferenciação significativa na 
estratégia de promoção do serviço, pois tratando-se de algo difícil de qualificar antes da 
sua visualização, é suficiente um pequeno excerto da obra teatral para atrair curiosidade e 
levar o público ao teatro - o vídeo é mais eficaz que a fotografia pelos elementos que nele 
podem contar - movimento, som, luz, entre outros. Adicionalmente verificou-se a 
possibilidade de leitura em outros idiomas que não a língua materna - o nosso País tem 
registado um grande desenvolvimento a nível turístico, pelo que faz sentido a tentativa de 
alcançar este público-alvo presente ao longo de todo o ano, inclusive de fazer parcerias 
com operadores turísticos com o intuito de levar grupos a conhecer o trabalho 
performativo realizado entre fronteiras - e a sua clara perceção, isto porque deparamo-nos 
com diferentes formas de apresentação desta funcionalidade: botão no topo da página que 
automaticamente traduz todo o conteúdo e outra, menos explicita, em que é necessário ler 
toda a informação em português para abaixo encontrarmos o outro idioma, o que poderá 
sugerir a não existência de leitura em outras línguas; a presença de itens desatualizados, a 
dificuldade de abertura de menus e especialmente a distribuição dos conteúdos, por 
outras palavras, nem sempre é fácil encontrar a informação pretendida - era necessário 
tornar a descoberta dos sites mais intuitiva. Neste sentido, após reflexão, seria importante 
perceber se as Companhias de Teatro perceberam a importância de criar conteúdos online 
para atrair e fazer o visitante permanecer mais tempo a explorar os sites. 
Adicionalmente, podemos considerar o aspeto da página inicial como elemento 
contributivo para o crescente interesse e consequente descoberta dos sites - um site 
aprazível de ser utilizado é mais vezes visitado. Salienta-se o uso das imagens a 100% e a 
coerência da disposição das mesmas. A título de recomendação, por notória falta de 
elementos, indicar-se-ia o uso de pequenos textos que indiciem do que é expectável 
encontrar no aprofundamento da visita ao site, bem como uma melhor organização - em 
nenhum dos elementos constantes da amostra foi visível uma barra de menus por ordem 
alfabética. Por último constatou-se que as organizações são coerentes no uso de 
elementos gráficos para promoção do espetáculo em cena, aquando da abertura do site. 
Certamente que as Companhias de Teatro já progrediram bastante na utilização deste 
novo recurso, porém ainda existe um longo caminho a percorrer para melhoramento e 
enriquecimento dos conteúdos através da planificação de uma estratégia de comunicação 
mais eficaz e direta na fidelização e captação de novos públicos e no desenvolvimento de 
novas valências, tornando-se mais do que semeadores de sentimentos e vivências através 
da representação, mas igualmente como contribuidores do desenvolvimento regional, 
através da criação de sinergias com estabelecimentos de comércio locais e promoção da 
cidade onde operam. 
Em suma, as Companhias teatrais terão, futuramente, de pensar no Webmarketing, como 
parte integrante do seu projeto, pela importância que tem vindo a adquirir, estabelecendo 





uma estratégia bem definida e de acordo com o público-alvo da obra teatral (pois cada 
espetáculo, pela sua temática e complexidade dirige-se, por vezes, para públicos 
específicos), permitindo comunicar de forma global as suas atividades e consequente 
feedback dos consumidores. Paralelamente, o teatro depara-se com o problema da 
“Baumol Disease” conjugada com a falta de elasticidade da política de preços, pelo que 
para contornar esta situação, a estratégia de marketing deverá, não só refletir uma lógica 
de mercado aliada à economia, mas igualmente explorar o valor da experiência vivida 
como única intransmissível, procurando o “coração” dos seus espetadores. A este nível, a 
associação a causas de solidariedade - quando pertinente - e o espírito solidário serão uma 
mais valia para a identificação dos valores morais e sociais do público aos espetáculos e 
ao aumento da notoriedade da marca - fator que atrai e inspira confiança para uma ida ao 
teatro. 
Ao longo da realização desta investigação deparei-me com algumas dificuldades 
nomeadamente na escolha das variáveis a utilizar, pois existe um infinito de 
possibilidades a utilizar e os sites apesar de possuírem algumas características em 
comum, têm apresentações diversificadas, o que resulta igualmente num esforço de 
procura a fim de evitar erros e desvirtuar o sentido desta investigação. Uma outra 
dificuldade sentia foi a falta de estudos sobre a matéria, quer a nível da cultura em geral 
como do teatro em particular nas suas vertentes economicistas e como instituições que 
necessitam de aplicar os fundamentos empresariais. Com esta investigação espero chamar 
a atenção dos gestores culturais, especialmente do setor teatral, da necessidade de 
conhecerem estes conceitos e da sua aplicabilidade e que a comunicação e promoção dos 
espetáculos seja mais eficaz através de um correto planeamento dos websites - a primeira 
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 Colaboradores com formação superior 
 Dinamismo 
 Juventude 
 Forte motivação 
 Atratividade exercida perante outras 
empresas, provocando impato na economia 
paralela 
 Atratividade turística 
 Equipamentos existentes 
 Fragilidade de financiamento 
 Audiências Reduzidas 
 Falta de experiência em técnicas de gestão 
 Falta de apoios privados 
Respostas (Como) Respostas (Como) 
 Ministrar formação 
 Boa organização / coordenação 
 Indústrias criativas 
 Crescimento da importância da cultura na 
economia 
 Integrar agenda política 
 Candidaturas Qren / Portugal 2020 
 Patrocínio / Mecenato 
 Apoio IEFP para integração de recursos 
humanos (Majoração de determinados 
apoios) 
OPORTUNIDADES AMEAÇAS 
 Crescimento do turismo 
 Possibilidade de integrar eventos gratuitos 
 Co-produções 
 Venda de merchandising 
 Possibilidade de comercialização do 
serviço pela Internet - aluguer das peças 
semelhante ao filme 
 Internacionalização 
 Aumento da competividade 
 Conjuntura económica 
 Ausência de políticas culturais 
 Espetáculos menos atrativos 
 Atividades culturais gratuitas 
 
Respostas (Como) Respostas (Como) 
 Recriação de contextos históricos 
 Maios número de espetáculos e 
consequentemente mais espetadores, numa 
grande diversidade geográfica 
 Fidelização (ex. Cartão amigo / descontos 
especiais) 
 Criação de parcerias / pacotes com outras 
entidades - espetáculo + jantar 
 Redução do custo das entradas 
 Vendas coletivas com preços atrativos 
 











































ACTA - Companhia de Teatro do Algarve 
Comédias do Minho - Asoociação para a promoção das atividades culturais no Vale 
do Minho 
Companhia de Teatro de Almada 
CTB - Companhia de Teatro de Braga 



















A Barraca - Grupo de ação teatral 
A Escola da Noite - Grupo de Teatro de Coimbra 
ACTECAS - Promoção de comércio artístico 
Ar de Filmes 
Artistas Unidos - Produção e realização cinema, teatro e outros espetáculos 
Associação Cultural Desportiva e recreativa do Fôjo 
Associação Cultural Este - Estação Teatral da Beira Interior 
Assédio - Associação de Ideias Obscuras 
Associação Meridional de Cultura 
CENDREV - Centro Dramático de Évora 
Chão de Oliva - Centro de Difusão Cultural em Sintra 
Comuna Teatro de Pesquisa 
Escola de Mulheres - Oficina de Teatro 
Festival Internacional de Marionetas 
GICC - Teatro das Beiras 
Jangada - Cooperativa de Teatro Profissional 
Novo Grupo de Teatro - Teatro Aberto 
O Bando - Cooperativa de de Produção Artística 
Pé de Vento - Coletivo de Animação Teatral 
Praga Associação Cultural 
Pracena Cooperativa de produções teatrais 
Seiva Trupe - Teatro Vivo 
Teatro Art´Imagem 
Teatro da Cornucópia 
Teatro da Garagem 
Teatro de Ferro 
Teatro de Marionetas do Porto 
Teatro do Bolhão 
Teatro Experimental do Porto / Círculo de Cultura Teatral 
Visões Úteis Associação 


























Associação Cultural Sete Sóis Sete Luas 
Associação Cultural Teatro dos Aloés 
Associação Republicana da Rainha 
Casa da Esquina - Associação Cultural 
Círculo das Artes Plásticas de Coimbra 
O Teatrão - Teatro para a Infância 
Peripécia Teatro 




















Ao Cabo Teatro 
Associação Cão Solteiro 
Associação Cultural As Boas Raparigas Vão para o Céu As Más para Todo o Lado 
BAAL 17 - Companhia de Teatro do Baixo Alentejo 
Contra Regra - Associação e Animação Cultural 
Grupo TeatroEsfera 
João Garcia Miguel 
Mundo Perfeito 
MVAC - Mala Voadora Associação Cultural 
O Cão Danado e Companhia 
Panmixia Associação Cultural 
Pele Associação Cultural e Social 
Penetrarte Associação Cultural 
Primeiros Sintomas 
Teatro Bruto 
Teatro da Terra 
Teatro do Vestido 
Teatro Extremo 



















Amarelo Silvestre Associação Cultural 
Arte Pública Associação Artes Performativas de Beja 
Associação Cultural Zona Não Vigiada 
CulturProject - Gestão de Projetos Culturais 
Formiga Atómica Associação Cultural 
Mãozorra Associação Cultural 
Mundo Razoável - Associação Cultural 
Projecto Teatral Associação Cultural 
S.A. Marionetas - Teatro & Bonecos 
Teatreia Associação Cultural 
Teatro do Vão D´Escada Associação Cultural 
Teatro Estúdio Fontenova 
Teatromosca - Associação Cultural 
Trimagisto Cooperativa de Experimentação Teatral  





























(a) Ranking no Google (c) Tempo de Carregamento Site
1"#"1.ª"página 20 - até 5''
2 - 2.ª página 21 - 5'' aos 10''
3 - 3 e 4.ª páginas 22 - 10'' aos 20''
4 - 5 e 6.ª páginas 23"#""mais"de"20''
5 - 7 e 8.ª páginas
6 - 9, 10.ª páginas (d) Anúncio / Link Patrocinado
7 - da 11.ª, 12.ª páginas 24 - sim
8 - Outras 25 - não
(b) Posição na Pagerank (e) Links na Pesquisa 
9 - 1.º lugar 26 - contatos
10 - 2.º lugar 27 - programação/espetáculos/temporada
11 - 3.º lugar 28 - notícias
12 - 4.º lugar 29"#"mapa
13 - 5.º lugar 30"#"outros
14 - 6.º lugar 31 - inexistente
15 - 7.º lugar
16 - 8.º lugar
17 - 9.º lugar








































(f) I ntrodução Dinâmica
32 - sim
33 - não
(g) Ferramentas para orientação do usuário
34 - Botão "Ir para o topo"
35 - Botão "Homepage / Início / Página Inicial"





























(h) Logótipo (n) Fotografias
39 - sim 57 - sim
40 - não 58 - não
(i) música ambiente (o) Vídeos
41 - sim 59 - sim
42 - não 60 - não
(j) Barra de Menus e Submenus (p) Campanhas Promocionais / Venda de Assinaturas
43 - Contatos /Formulário Contatar 61 - sim
44 - Mapa 62 - não
45 - Histórico / Arquivo
46 - Programação / Em cena / Agenda / Temporada (q) Decrição das Facilidades dos Equipamentos
47 - Atividades 63 - sim
48 - Notícias / Press Release 64 - não
49 - Outros
(r) Agenda/Brochura Virtual
(k) Campo de Pesquisa 65 - sim
50 - sim 66 - não
51 - não
(s) Links estruturas locais
(l) Línguas 67 - Restauração
52 - Português 68 - Hotelaria
53 - Inglês 69 - Transportes
54 - Outras 70 - Outros
71 - Inexistência








































(t) Inscrição Newsletter (w) Reserva de Bilhetes
72 - sim 82 - sim
73- não 83 - não




77#$#Twitter (y) Feeds RSS
78#$#Blog 86 - sim
79#$#Outros 87 - não
(v) Possibilidade de Comentário (z) Crowdfunding
80#$#sim 88 - sim
81#$#não 89 - não
Variáveis 
Interatividade / Serviços Online


































(aa) Facilidade de Interpretação (cc) Organização da Página
90 - linguagem direta/objetiva 101#$#Barra#de#Menus#por#ordem#alfabética
91 - linguagem simples 102#$#Programação#por#datas
92 - linguagem complicada / elaborada 103#$#Notícias#por#datas
93 - Outros 104#$#Impossibilidade#de#análise
(bb) Imagens (dd) Referencia ao espetáculo em cena
94#$#a#cores 105 - sim
95#$#preto#e#branco 106 - não







Aspeto da Página Inicial








































8 19 20 25 26 / 30
1 13 20 25 30
4 15 20 25 31
8 19 20 25 30
8 19 20 25 31
8 19 20 25 26 /27 /29 /30
4 14 20 25 26 / 27 / 30
3 17 20 25 27 / 28 / 30
1 16 20 25 25 / 30
4 13 20 25 26 / 27 / 30
7 10 20 25 30
5 17 20 25 27&/&28/&30
3 18 20 25 26&/&30
8 19 20 25 31
8 19 20 25 31
CENDREV - Centro Dramático de Évora
ACTA - Companhia de Teatro do Algarve
A Escola da Noite - Grupo de Teatro de Coimbra
Comuna - Teatro de Pesquisa
O Bando - Cooperativa de Produção Artística 
Teatro de Animação
Companhia de Teatro de Almada





Companhia de Teatro de Braga
Comédias do Minho - Associação para a 
Promoção das Atividades Culturais no Vale do 
Minho
Seiva Trupe - Teatro Vivo
Teatro do Bolhão
A Barraca - Grupo de Acção Teatral 
Artistas Unidos - Produção e Realização Cinema, 
Teatro e Outros Espetáculos
Associação Cultural Este - Estação Teatral da 
Beira Interior
Associação de Ideias Obscuras - Assédio





















5 9 20 25 26&/&27&/&30
7 15 20 25 26&/&27&/&30
8 19 20 25 31
8 19 20 25 31
8 19 20 25 26&/&27&/&30
7 13 20 25 26&/&30
8 19 20 25 26&/&27&/&30
8 19 20 25 31
2 9 20 25 31
2 16 20 25 31
4 10 20 25 26&/&27&/&30
4 13 20 25 26&/&27&/&30
4 12 20 25 30
3 13 20 25 26&/&27
8 19 20 25 30
Associação Meridional de Cultura
Chão de Oliva - Centro de Difusão de 
Espetáculos em Sintra
Escola de Mulheres - Oficina de Teatro
GICC - Teatro das Beiras
Jangada - Cooperativa de Teatro Profissional
Novo Grupo de Teatro
Teatro da Garagem
Teatro do Ferro
Teatro de Marionetas do Porto
Visões Úteis Associação
Pé de Vento - coletivo de Animação Teatral























33 38 107 109
33 38 107 109
32 38 108 109
33 35 108 109
33 38 108 109
32 38 108 110
33 35 108 111
33 35 108 111
33 38 107 111
33 38 108 112
33 38 107 113
33 34#/#36 108 111
33 35 108 111
33 35 108 110
33 34 108 109
33 35 108 111
ACTA - Companhia de Teatro do Algarve
Seiva Trupe - Teatro Vivo
Teatro do Bolhão
Teatro Experimental do Porto/Círculo de Cultura 
Teatral
A Escola da Noite - Grupo de Teatro de Coimbra
Comuna - Teatro de Pesquisa
O Bando - Cooperativa de Produção Artística 
Teatro de Animação
Companhia de Teatro de Almada
CENDREV - Centro Dramático de Évora
Navegabilidade
Companhias de Teatro
Comédias do Minho - Associação para a 
Promoção das Atividades Culturais no Vale do 
Minho
Companhia de Teatro de Braga
Variáveis
A Barraca - Grupo de Acção Teatral 
Artistas Unidos - Produção e Realização Cinema, 
Teatro e Outros Espetáculos
Associação Cultural Este - Estação Teatral da 
Beira Interior
Associação de Ideias Obscuras - Assédio
Associação Meridional de Cultura




















33 34#/#35 108 111
33 34#/#35 108 111
32 38 108 110
33 35 108 109
33 38 108 111
32 34#/#35 108 109
33 35 108 109
33 38 108 111
32 35 108 109
33 35 108 111
33 34#/#35 108 111
33 38 108 109
33 34 108 109
33 35#/#36#/#37 108 109
Chão de Oliva - Centro de Difusão de 
Espetáculos em Sintra
Escola de Mulheres - Oficina de Teatro
GICC - Teatro das Beiras
Jangada - Cooperativa de Teatro Profissional
Novo Grupo de Teatro
Teatro da Garagem
Teatro do Ferro
Teatro de Marionetas do Porto
Visões Úteis Associação
Pé de Vento - coletivo de Animação Teatral


















39 42 43&/&45&/&46&/&49 51 52 56
39 42 43&/&45&/&46 51 52 56
39 42 43&/&45&/&46&/&48&/&49 51 52 56
39 42 43&/&44&/&45&/&49 51 52 56
39 42 43&/&45&/&46&/&49 51 52&/&53 56
39 42 43&/&45&/&46&/&48&/&49 51 52 55
39 42 45&/&46&/&49&/&43 51 52 56
39 41 43&/&45&/&46&/47/&49& 51 52&/&53 55
39 42 43&/&44&/&45&/&46&/&49 51 52&/&53&/&54 55
39 42 43&/&45&/&46&/&49 50 52 56
39 42 43&/&45&/&46&/&49 50 52&/&53 56
39 42 43&/&45&/&46&/&49 50 52 56
39 42 43&/&45&/&46&/&49 50 52 56
39 42 43&/&45&/&49 50 52&/&53 56
Teatro da Garagem
Teatro do Ferro
Teatro de Marionetas do Porto
Visões Úteis Associação
Pé de Vento - coletivo de Animação Teatral




Chão de Oliva - Centro de Difusão de 
Espetáculos em Sintra
Escola de Mulheres - Oficina de Teatro
GICC - Teatro das Beiras
Jangada - Cooperativa de Teatro Profissional
Novo Grupo de Teatro
















57 60 62 64 65 71
57 60 62 63 65 71
57 59 62 63 66 69
57 59 62 63 66 71
57 60 62 64 66 71
57 60 62 64 66 68
57 60 62 63 66 71
57 59 62 64 66 71
57 59 61 64 66 69
57 60 61 63 66 71
57 60 62 64 66 71
57 59 61 64 66 71
57 60 62 64 66 71
57 60 61 64 66 71
57 59 62 63 66 71
57 60 62 63 66 71
Variáveis
























57 59 62 63 66 67&/&70
57 60 62 64 66 71
57 59 62 63 66 71
57 59 62 63 66 70
57 59 61 63 66 71
57 60 62 63 66 71
57 59 62 64 65 71
57 59 62 64 66 70
57 59 62 64 65 71
57 60 62 63 66 71
57 60 61 64 66 71
57 59 62 63 65 71
57 59 61 63 66 71
57 59 62 64 66 71















Anexo XVII - Análise Qualitativa - Tabela Aspeto Página Inicial 
 
 

































93 94 98 104 106
90(/(91 94 96(/(97(/(98 104 105
90(/(91 94 98 104 105
93 94 97 104 105
93 94 98 104 105
90(/(91 94 96(/(98 104 106
93 94 100 104 106
90(/(91 94 97 104 106
90(/(91 94 96(/(97 104 105
90(/(91 94 98 102 105
90(/(91 94 96 102(/(103 105
93 94 97 104 105
90(/(91 94 96(/(97 102 105
90(/(91 94 96(/98 103 106
Teatro da Garagem
Teatro do Ferro
Teatro de Marionetas do Porto
Visões Úteis Associação
Pé de Vento - coletivo de Animação Teatral




Chão de Oliva - Centro de Difusão de 
Espetáculos em Sintra
Escola de Mulheres - Oficina de Teatro
GICC - Teatro das Beiras
Jangada - Cooperativa de Teatro Profissional
Novo Grupo de Teatro





Anexo XVIII - Análise Qualitativa - Tabela Geral 
 
 




















Comédias do Minho - Associação para a Promoção 
das Atividades Culturais no Vale do Minho
Companhia de Teatro de Braga
Seiva Trupe - Teatro Vivo
Associação de Ideias Obscuras - Assédio
Teatro do Bolhão
Teatro Experimental do Porto/Círculo de Cultura 
Teatral
A Escola da Noite - Grupo de Teatro de Coimbra
Comuna - Teatro de Pesquisa
O Bando - Cooperativa de Produção Artística Teatro 
de Animação
Companhia de Teatro de Almada
CENDREV - Centro Dramático de Évora
ACTA - Companhia de Teatro do Algarve
A Barraca - Grupo de Acção Teatral 
Artistas Unidos - Produção e Realização Cinema, 
Teatro e Outros Espetáculos
Associação Cultural Este - Estação Teatral da Beira 
Interior
Variáveis
Associação Meridional de Cultura
Chão de Oliva - Centro de Difusão de Espetáculos em 
Sintra













































Teatro de Marionetas do Porto
Visões Úteis Associação
Pé de Vento - coletivo de Animação Teatral





Escola de Mulheres - Oficina de Teatro
GICC - Teatro das Beiras
Jangada - Cooperativa de Teatro Profissional
Novo Grupo de Teatro





Anexo XIX- Atribuição de valores às variáveis Ranking no Google e Posição na 
Pagerank 
 
Ranking no Google 
1.ª página -0 
2.ª página-1 
3 e 4.ª páginas-2 
5 e 6.ª páginas-3 
7 e 8.ª páginas-4 
9, 10.ª páginas-5 




Posição na Pagerank 

































Anexo XX - Associação Global entre as variáveis Ranking no Google e na Pagerank 
 
Ranking no Google * Posição na Pangerank Crosstabulation 


















































2,5 -,4 -,3 -,7 -,3 -,4 2,5 -,4 -,3 -1,2  
3 e 4ª 
Págin
a 





-,5 -,5 -,3 ,8 -,3 -,5 -,5 2,0 3,1 -1,5  
5 e 6ª 
Págin
a 





-,7 1,1 2,0 1,2 2,0 1,1 -,7 -,7 -,5 -2,2  
7 e 8ª 
Págin
a 















-,5 2,0 -,3 ,8 -,3 2,0 -,5 -,5 -,3 -1,5  
Outras Count 0 0 0 0 0 0 0 0 0 12 12 









-1,2 -1,2 -,8 -2,0 -,8 -1,2 -1,2 -1,2 -,8 5,5  
Total Count 2 2 1 5 1 2 2 2 1 12 30 
 
A associação entre as variáveis é significativa.  Existe uma ligação entre a 1ª Página e 2ª 
página do Ranking no Google com 8º Lugar da Posição na Pangerank. Existe uma forte 


























Anexo XXI - Estudo de Dados: Ranking no Google por Região 
 
Case Processing Summary 
 Região Cases 
 Valid Missing Total 
 N Percent N Percent N Percent 
Ranking no 
Google 
Alentejo 1 100,0% 0 0,0% 1 100,0% 
Algarve 1 100,0% 0 0,0% 1 100,0% 
Centro 3 100,0% 0 0,0% 3 100,0% 
Lisboa e 12 100,0% 0 0,0% 12 100,0% 








Na região do Alentejo, Algarve e Centro, os dados estão muito concentrados em torno da 
mediana (Q2- 50%). Nas restantes regiões os dados são mais heterogéneos. Na região 










Anexo XXII - Estudo de Dados: Posição na Pagerank por Região 
 
Case Processing Summary 
 Região Cases 
 Valid Missing Total 





1 100,0% 0 0,0% 1 100,0% 
Algarve 1 100,0% 0 0,0% 1 100,0% 
Centro 3 100,0% 0 0,0% 3 100,0% 
Lisboa 
e 
12 100,0% 0 0,0% 12 100,0% 







Na região do Alentejo, Algarve e Centro, os dados estão muito concentrados em torno da 
mediana (Q2- 50%). Nas restantes regiões os dados são mais heterogéneos. Na região 
Norte, os dados estão concentrados entre os 50% e 75% dos dados. 
 
